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1 Johdanto 
Verkkoliiketoiminnan yleistyessä yhä useampi yritys alkoi harjoittaa perinteisen liike-
toiminnan ohella sähköistä liiketoimintaa. Verkkokaupat kuuluvatkin jo monen kulutta-
jan arkipäivään ja ostoksia tehdään nykyään yhä useammin sähköisesti. Jotta ostosten 
tekeminen sähköisesti olisi mielekästä ja houkutus tilaamiselle kasvaisi, tulisi verkko-
kaupan tarjota mahdollisimman otolliset olosuhteet kuluttajalle koko ostoprosessin 
ajaksi. Kun ostoprosessi on kokonaisuudessaan myönteinen kokemus kuluttajalle, käyt-
tää hän todennäköisesti samaa verkkokauppaa myös jatkossa ja parhaimmassa tapauk-
sessa kertoo kokemuksistaan myös muille kuluttajille. Kuluttajan kannalta merkittäviä 
tekijöitä verkkokaupassa ovat muun muassa tuote- tai palveluvalikoima, saatavuus, toi-
mitusvarmuus, tunnettuus ja luotettavuus sekä hinta. Tämän opinnäytetyön tarkoituk-
sena onkin selvittää, minkälaiset olivat tutkimuksen kohderyhmän viimeisimmät koke-
mukset käyttämästään verkkokaupasta ja mitä mieltä sen toiminnasta oltiin oltu.  
 
Opinnäytetyö koostuu kahdesta erillisestä osasta. Työn ensimmäinen osa sisältää viite-
kehyksen, jossa selvitetään muun muassa sähköisen liiketoiminnan käsite sekä sen his-
toriaa ja kehitystä. Lisäksi viitekehyksessä pohditaan kuluttajan ostokäyttäytymistä sekä 
koko ostoprosessia ja selvitetään, minkälaisia vaikutuksia verkkoliiketoiminnalla on 
yrityksen logistiikkaan, toimitusketjuun, toimitusvarmuuteen ja tilausten toimittami-
seen. Opinnäytetyön ensimmäisen osan lopussa esitellään myös eri maksutapavaihtoeh-
toja, joita kuluttajalle verkkokaupassa usein tarjotaan.  Työn toinen osa koostuu koko-
naan empiirisestä osiosta, johon kuuluvat tutkimussuunnitelman sekä tutkimuksessa 
käytettyjen tutkimusmenetelmävalintojen esittely. Empiirisessä osiossa esitellään tutki-
muksen tulokset pääasiassa pylväsdiagrammien avulla. Opinnäytetyön viimeisessä kap-
paleessa esitellään johtopäätökset sekä jatkotutkimusehdotukset sekä pohditaan tutki-
muksen validiteettia ja reliabiliteettia. Liitteistä löytyvät saatekirje sekä kyselylomake.   
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja menetelmät 
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa HAAGA-HELIAssa opiskelevien nuorten ai-
kuisten viimeisimpiä kokemuksia verkkokauppojen käytöstä sekä selvittää missä omi-
naisuuksissa verkkokaupat olivat erityisesti onnistuneet. Tutkimuksen avulla tutkittiin 
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muun muassa mihin tarkoitukseen valittu kohderyhmä verkkokauppoja yleisesti käyttää 
ja mihin verkkokauppojen ominaisuuksiin oltiin oltu tyytyväisiä tarkasteltaessa koko 
ostoprosessia verkkokaupassa. Lisäksi pyrittiin saamaan selville, minkälaisia toimenpi-
teitä verkkokauppojen tulisi tehdä, jotta ne kehittyisivät kuluttajan näkökulmasta vielä-
kin paremmaksi. Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään myös tekijöitä, joilla on vaikutus-
ta kuluttajan ostopäätökseen. Esimerkiksi vaikuttavatko kuluttajien lopullisiin ostopää-
töksiin tuttujen tai muiden kuluttajien arviot ja kommentit tuotteesta tai palvelusta.  
 
Tutkimusosuudessa keskityttiin pääasiassa vastaajien viimeisimpään verkkokauppako-
kemukseen ja se rajattiin koskemaan ensisijaisesti verkkokauppoja. Internetissä toimivat 
huutokaupat jätettiin opinnäytetyössä vähemmälle huomiolle. Tutkimus suoritettiin 
määrällisen eli kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän avulla. Kvantitatiivista menetelmää 
käyttämällä tulokset saatiin numeerisesti ja lisäksi se mahdollisti, että saadut tulokset 
voitiin analysoida käyttämällä erilaisia tilastollisia malleja. Tutkimukseen valittua perus-
joukkoa tutkittiin otantamenetelmän avulla. Menetelmävalinta sopi hyvin tähän tutki-
mukseen, sillä perusjoukko oli melko suuri ja saadut vastaukset pystyttiin analysoimaan 
helpommin tilastollisten mallien avulla. Lisäksi tutkimuksen tekemiseen olisi kulunut 
liian kauan aikaa, jos se olisi tehty esimerkiksi kokonaistutkimuksen avulla.  
 
Kyselyn kohderyhmäksi valittiin HAAGA-HELIAssa opiskelevat nuoret aikuiset. Ky-
sely laadittiin sähköisesti Webropol- sivustoa hyödyntäen ja se lähetettiin sähköpostitse 
yhteensä 500 opiskelijalle. Sähköiseen kyselytutkimukseen päädyttiin sen vuoksi, että se 
mahdollisti suuren kohderyhmän tavoittamisen nopeasti. Lisäksi uskottiin, että otok-
seen kuuluneet henkilöt vastaisivat sähköiseen kyselyyn mieluummin juuri sen nopeu-
den vuoksi. Sähköiseen kyselylomakkeeseen vastaaminen ei myöskään vaatinut vastaa-
jalta suuria toimenpiteitä verrattaessa esimerkiksi paperiseen kyselytutkimukseen. Ai-
neisto analysoitiin Microsoft Office Excel 2007- taulukko-ohjelman avulla ja tulosten 
hahmottelemiseen käytettiin pääasiassa pylväsdiagrammeja. Osaan kysymyksistä laadit-
tiin myös ristiintaulukointi miesten ja naisten välisten mielipide-erojen selvittämiseksi.   
 
1.2 Tutkimusongelmat ja peittomatriisi 
Opinnäytetyön tutkimuksen pääongelmaksi asetettiin: 
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 Mihin verkkokauppojen ominaisuuksiin kohderyhmään kuuluneet henkilöt olivat 
olleet tyytyväisiä viimeisimmän verkkokauppakokemuksen mukaan? 
 
 Tutkimuksen alaongelmia olivat: 
 
 Mitkä ovat verkkokauppojen kehityskohteet? 
 Mitkä asiat vaikuttavat kuluttajan lopulliseen ostopäätökseen verkkokaupassa? 
 Millainen oli vastaajien viimeisin verkkokauppakokemus? 
 Mitkä ominaisuudet tekevät ostoprosessista sujuvan verkkokaupassa?  
 
Peittomatriisi (Taulukko 1.) havainnollistaa yhteyttä opinnäytetyön tutkimuksen alaon-
gelmien, viitekehyksen, kyselylomakkeen kysymysten ja tutkimustulosten välillä. Peit-
tomatriisin avulla nähdään, mistä opinnäytetyön luvuista löytyvät asetettuun alaongel-
maan läheisesti liittyvä teoria ja tutkimuksesta saadut tulokset sekä mitkä kyselylomak-
keen kohdat antavat vastauksen asetettuun alaongelmaan. Lisäksi peittomatriisi varmis-
taa sen, että asetettuihin alaongelmiin saadaan vastaukset ja kyselylomake ei sisällä tur-
hia kysymyksiä.  
 
Taulukko 1. Peittomatriisi 
 
Tutkimusongelma Viitekehys Lomakkeen  
kysymykset 
Tulokset 
Mitkä ovat verkkokauppojen kehi-
tyskohteet? 
2.1–2.2,  
4.1–4.5 
5, 6 6.3–6.7  
 
Mitkä asiat vaikuttavat kuluttajan 
lopulliseen ostopäätökseen verkko-
kaupassa? 
3.1–3.4 4,5 6.2–6.6 
Mitkä verkkokaupan ominaisuudet 
tekevät ostoprosessista sujuvan? 
2.2, 3.3–3.4, 
4.1–4.4 
5, 6 6.2–6.6 
Millainen oli vastaajien viimeisin 
verkkokauppakokemus? 
2.3, 3.1–3.4, 
4.1–4.4 
5,6  6.2–6.7 
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2 Sähköinen liiketoiminta 
Internet on olennainen osa viestintää nykypäivänä ja se mahdollistaa kuluttajan ja yri-
tyksen välisen vuorovaikutuksen tehokkaasti, vaivattomasti ja nopeasti. Yhä useampi 
yritys hyödyntää Internetiä liiketoimintansa kehittämiseen ja monen tavoitteena onkin 
ohjata asiakkaitansa verkkoon. (Klang 2012.) Internet- sivuston kautta asiakkaiden yh-
teydenotot yritykseen saattavat helpottua ja lisäksi se laajentaa yrityksen maantieteellistä 
asiakaspohjaa merkittävästi (Koivisto & Ritvanen 2007, 81).  
 
Yritys voi halutessaan harjoittaa verkkokauppaa, jota kutsutaan myös sähköiseksi tai 
elektroniseksi kaupaksi (e-commerce) (Bergström & Leppänen 2009, 300). Sähköisellä 
liiketoiminnalla tarkoitetaan kaupankäyntiä, tavaroiden ja palveluiden tarjontaa, kysyn-
tää, myyntiä tai muuta kaupallista asiointia, jota tehdään tietoverkkojen välityksellä 
(Edupoli). Verkkokaupankäynnin perusedellytyksenä on, että kuluttajan koko ostopro-
sessi tuotteen löytämisestä sen ostamiseen voidaan tehdä sähköisesti (Vehmas 2008, 4). 
Sähköisen liiketoiminnan avulla yritykset saavat mahdollisuuksia uudenlaisille liiketoi-
mintamalleille sekä erilaisille yritysideoille ja sitä suositaan usein myös perinteisen liike-
toiminnan rinnalla (Koskinen 2004, 37). Sähköisellä liiketoiminnalla yritys pystyy toi-
mittamaan asiakkaalleen haluamansa tuotteen nopeasti reaaliaikaisia yhteyksiä hyödyn-
täen siten, ettei siitä aiheudu perinteisen jakelu- ja palveluketjun aiheuttamia lisäkustan-
nuksia (Koskinen 2004, 39).  Yritysten on kuitenkin syytä ottaa huomioon, että liike-
toiminnan laajentaminen verkkoon muuttaa samalla myös yrityksen liiketoimintoja, 
kuten strategiaa ja markkinointia. Sähköinen liiketoiminta edellyttääkin yritykseltä muun 
muassa toimivia ja integroituja tietojärjestelmiä ja lisäksi se vaatii henkilöstöltä uuden-
laista osaamista ja muutoshalukkuutta. (Koivisto & Ritvanen 2007, 83.) 
 
Perinteisen kaupan ja verkkokaupan yhtenä merkittävimmistä eroista voidaan pitää sitä, 
että perinteiseen kauppaan saapuessaan asiakas yleensä ostaa tuotteen, koska myymä-
lään tuleminen uudelleen saattaa tuoda asiakkaalle lisää ylimääräistä vaivaa ja se vie ai-
kaa. Verkkokauppaan voi tulla koska vain ajasta riippumatta ja näin ollen ylimääräistä 
vaivaakaan ei synny. (Vehmas 2008, 251.) Lisäksi perinteisen kaupan ja verkkokaupan 
erona voidaan pitää sitä, että kuluttajat, jotka tarvitsevat tuotteita ja palveluita, etsivät 
Internetistä tietoa etukäteen. Vastaavasti perinteisessä kaupassa kohderyhmään on 
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suunnattava valtavasti markkinointia, jotta edes osa siitä saavuttaa halutun kohderyh-
män. Internetin avulla yhteydenpitoa asiakkaan ja yrityksen välillä voidaan kehittää yhä 
toimivammaksi ja tehokkaammaksi, joka taas palvelee paremmin kuluttajia. (Koskinen 
2004, 41.) Sähköisen kaupankäynnin vahvuus perinteiseen kaupankäyntiin verrattuna 
onkin tiedonvälityksen, vuorovaikutuksen sekä tietojen keräämisen, analysoinnin ja 
hyödyntämisen tehokkuus. Näitä ominaisuuksia voidaan hyödyntää muun muassa myös 
yrityksen markkinoinnin ja asiakaspalvelun kehittämisessä. (Tieke 2003, 15.) Verkko-
kauppaostamisen kulutusmallit ovatkin alkaneet muistuttaa jonkin verran jo perinteistä 
kauppaa. Yhtenä melko suurena poikkeuksena voidaan pitää kuitenkin päivittäistavaroi-
ta, joiden verkko-ostaminen ei ole vielä saavuttanut kovinkaan suurta suosiota. Esi-
merkkinä voidaan pitää Iso-Britanniaa, jossa peräti 20,0 % perheistä on kokeillut päivit-
täistavaroiden ostoa verkkokaupasta. (TNS Gallup 2011.) 
 
Internetin tarjoamien uusien mahdollisuuksien vuoksi kuluttajilla onkin enemmän val-
taa kuin ennen. Nykyään kuluttajat voivatkin käyttää useita eri kanavia löytääkseen hal-
vimman mahdollisen tuotteen tai palvelun sekä parhaimmat tarjoukset laajasta tarjon-
nasta. Internet mahdollistaa sen, että kuluttaja voi tehdä ostoksia globaalisti kellon ajas-
ta tai paikasta riippumatta. Verkosta ostaessaan kuluttaja maksaa tuotteesta usein pie-
nemmän hinnan kuin perinteisessä kaupassa, koska toimittaja ei joudu maksamaan tur-
hia kuluja välikäsille. Lisäksi kuluttajat löytävät nykyään helposti Internetistä tietoa 
muiden käyttäjien kokemuksista, joilla saattaa olla vaikutusta lopulliseen ostopäätök-
seen. (Bednall ym. 2008, 5.) 
 
2.1 Historia ja kehitys 
Yhtenä verkkokaupan kehityksen suurimpana askeleena pidetään 1990-luvun alkupuol-
ta, jolloin World Wide Web otettiin käyttöön. Tämä paransi etenkin yritysten näkyvyyt-
tä, kun Internetiin saatiin tekstiä ja kuvia kuluttajien nähtäville. (King, Lang, & Turban 
2011, 55.) Ensimmäiset verkkokaupat perustettiin Yhdysvalloissa 1990-luvun puolivä-
lissä, jolloin esimerkiksi Amazon.com ja eBay perustettiin. (eBay Inc; Amazon.co.uk.) 
Kuluttajien Internetin käyttö sekä sen hyödyntäminen verkkosivujen selailemiseen kas-
voi räjähdysmäisesti 1990- luvun lopulla (Mäenpää 2010). Tällöin elettiin myös maail-
man taloudessa voimakkaan kasvun aikaa, jonka yhtenä aiheuttajana pidettiin osaksi 
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juuri Internetiä ja sähköisen liiketoiminnan yleistymistä. Vuosituhannen vaihteessa In-
ternetin suosio kuitenkin laantui hieman, jolloin myös monet nimekkäät verkkokaupat 
joutuivat lopettamaan toimintansa. (Harjula 2007, 1.) 
 
Sähköisen kaupankäynnin kasvu on ollut Suomessa nopeaa viime vuosina. Esimerkiksi 
suomalaiset ostivat verkosta vuoden 2011 aikana tavaroita ja palveluita yhteensä yli 10 
miljardilla eurolla. Edelliseen vuoteen verrattuna kasvua kertyi yhteensä 10,0 %. Erityi-
sen vilkasta verkkokauppa oli elintarvikkeiden tuoteryhmässä, joka kasvoi lähes 80,0 % 
edellisvuoteen verrattuna. (Kaupan liitto 2012.) Verkkokaupan kasvua ovat siivittäneet 
erityisesti suomalaisten yhä lisääntyneet myönteiset kokemukset tuotteiden hankkimi-
sesta verkosta. Lisäksi yhdeksi merkittäväksi kasvutekijäksi voidaan laskea tarjonnan 
jatkuva monipuolistuminen. (TNS Gallup 2011.)   
 
Jotta kotimainen verkkokauppa kehittyisi tulevaisuudessa yhä enemmän, keskeisessä 
asemassa on muun muassa toimivan kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen tarjoaminen 
(TNS Gallup 2011). Yhtenä suurimmista syistä verkkokauppojen kasvulle voidaan pitää 
palveluiden monikanavaisuutta. Kuluttajat etsivät tuotteista tietoa eri välineistä kuten 
sosiaalisesta mediasta sekä televisio- ja lehtimainoksista. Ostopäätös tehdäänkin usein 
ainakin osittain sosiaalisesta mediasta saaduilla tiedoilla. Myös hintavertailun tekeminen 
verkossa on nopeaa ja vaivatonta, mikä toisaalta taas houkuttelee kuluttajia suosimaan 
verkkokauppoja. (Niemeläinen 2012.) Tulevaisuudessa Suomessa verkkokauppaa käy-
däänkin yhä useammin erilaisten sosiaalisten verkostojen kautta sekä keskitetyissä verk-
kokaupoissa (Mäenpää 2010).   
 
Vaikka verkossa ostamisen tulevaisuus ja kehittyminen näyttääkin tällä hetkellä hyvältä, 
on verkkokauppojen toiminnassa vielä kehitettävää. Verkkokaupat ovat tällä hetkellä 
keskittyneet lähinnä tuotelajitelmien kehittämiseen sekä tuotteiden markkinoimiseen. 
Haasteena onkin kehittää palvelujen markkinointia ja kohdentaa se siten, että asiakkai-
den tarpeet tulevat tyydytetyiksi. Myös asiakkaan puhuttelemista sekä kuluttajan ja yri-
tyksen vuorovaikutusta olisi tärkeää kehittää yhä tehokkaammaksi. Palvelujen helppous 
ja käyttäjäystävällisyys eivät myöskään vastaa aina odotuksia. Esimerkkinä voidaan pitää 
amerikkalaista yritystä, joka poisti vain yhden ostajia ärsyttäneen painikkeen sivuilta, 
jonka vuoksi vuosimyynti nousi 300 miljoonalla dollarilla. Ostajat haluavat lisäksi tuote- 
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ja hintatiedot mahdollisimman nopeasti ja helposti sekä muiden asiakkaiden käyttöko-
kemuksia. Kuluttajat etsivätkin sosiaalisia yhteisöjä ja vuorovaikutteisuutta, jotka sopi-
vat heidän tarpeisiinsa. Monet verkkokauppiaat ovatkin kehittäneet palveluihinsa sisäl-
töjä, joihin asiakkaat voivat vaikuttaa. (Bergström & Leppänen 2009, 303.) 
 
2.2 Vahvuudet ja heikkoudet 
Verkkokauppa tuo merkittäviä hyötyjä niin kuluttajalle kuin yritykselle (Taulukko 2.). 
Verkkokaupan yksi suurimmista vahvuuksista on asiakkaiden tavoittaminen globaalisti 
mihin vuorokauden aikaan tahansa. Verkkokaupassa asioimisen avulla kuluttajat pääse-
vätkin tutustumaan tuotteisiin ja palveluihin silloin, kun heille parhaiten sopii. Kuluttaja 
arvostaakin verkkokaupassa erityisesti niin sanottua helppoa ja nopeaa ostamista, vaiva-
tonta ja luotettavaa maksamista, tilatun tavaran saamista kotiovelle sekä tuotteen tai 
palvelun edullista hintaa.  
 
Taulukko 2. Verkkokaupan vahvuuksia kuluttajalle ja yritykselle 
  
Verkkokauppojen vahvuuksina kuluttajan kannalta voidaan pitää myös laajempaa tuo-
tevalikoimaa, sillä yritys voi halutessaan laittaa tuotteita esille verkkokauppaan niin pal-
jon kuin sillä on kuluttajalle tarjota. Perinteisessä myymälässä on usein kuitenkin rajalli-
set tilat, jolloin mahdollisuus kaikkien tuotteiden esille laittamiseen ovat rajalliset. Verk-
kokaupan vahvuutena ovat myös laajat ja tarkat tuotetiedot. Internetiin voi laittaa tarkat 
tiedot tuotteiden ominaisuuksista, joita ei esimerkiksi tuotteen pakkauksen kyljestä vält-
tämättä löydy. Verkossa olevien tarkkojen tuotetietojen avulla kuluttajan onkin helppo 
tehdä vertailua. Verkkokaupasta on mahdollista löytää myös erikoistuotteita, joita ei 
muuten myymälöistä löydy. Nämä tuotteet saattavat olla sellaisia, joita kovinkaan useat 
Verkkokaupan vahvuuksia 
kuluttajalle: yritykselle: 
– Ajasta ja paikasta riippumattomuus 
– Vaivatonta ja nopeaa 
– Laajempi tuote- ja palveluvalikoima 
– Erikoistuotteet 
– Tarkat tuote- tai palvelutiedot 
– Asiakkaiden tavoittaminen globaalisti 
– Paikasta riippumattomuus 
– Kustannusten aleneminen 
– Mahdollisuus laajempaan tuote- tai 
palveluvalikoimaan 
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kuluttajat eivät osta, jolloin niitä ei sen vuoksi tilata myymälään. Esimerkiksi verkko-
kaupassa voidaan pitää esillä sellaisia tuotteita, joita tilataan varastoon vasta asiakkaalta 
tulleen tilauksen perusteella. 
 
Taulukossa 3. on eritelty verkkokaupan heikkouksia niin kuluttajan kuin yrityksen nä-
kökulmasta. Koska verkkokauppa toimii täysin tietoliikenneyhteyksien varassa, voidaan 
sen yhtenä suurimpana heikkoutena pitää tietoteknisiä ongelmia. Internet- yhteyksien, 
verkkokauppojen sivustojen toimimattomuus tai muut viat tietoliikenteessä aiheuttavat 
ongelmia, jolloin kuluttajat eivät pysty ostamaan haluamiaan tuotteita tai palveluita ver-
kosta. Verkkokauppojen haittoja ovat kuluttajalle myös vieraat maksutavat. Tällöin tila-
us jää tekemättä, jos vieraat maksutavat eivät herätä kuluttajassa luottamusta ja turvalli-
suuden tunnetta.  
 
Taulukko 3. Verkkokaupan haittoja kuluttajalle ja yritykselle 
 
Verkkokaupan haittoina voidaan pitää myös pitkiä toimitusaikoja sekä toimitusvar-
muutta. Kun toimitusvarmuus on huono ja tilauksia jää tulematta, valitsee kuluttaja 
seuraavalla kerralla jonkin toisen tavan saada haluamansa tuotteen. Myös kohtuuttoman 
pitkät toimitusajat eivät useinkaan herätä kuluttajassa positiivista mielikuvaa verkko-
kaupan toimintaa kohtaan. Koska tuote tai palvelu tilataan verkosta, ei kuluttajalla ole 
mahdollisuutta tutustua tuotteeseen ennen sen ostamista. Tällöin saattaa usein käydä 
niin, ettei tuote vastaakaan kuluttajan odotuksia ja onkin ominaisuuksiltaan aivan erilai-
nen. Kuluttajalle saattaa usein koitua tämän vuoksi ylimääräistä vaivaa, kun tuote pitää 
palauttaa takaisin. Usein myös asiakkaan tulee vaatia rahojaan takaisin, jos tuotteen on 
maksanut jo etukäteen. Jos asiakas on halukas saamaan henkilökohtaista asiakaspalve-
Verkkokaupan haittoja 
kuluttajalle: yritykselle: 
– Tietotekniset ongelmat 
– Vieraat maksutavat, turvattomuus 
– Pitkät toimitusajat 
– Henkilökohtaisen palvelun puute 
– Virheelliset toimitukset 
– Tietotekniset ongelmat 
– Asiakaspalautukset 
– Kuluttajan luottamuksen voittaminen 
– Sivustojen pitäminen ajantasaisena 
– Muut verkkokaupat 
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lua, on sitä usein melko vaikeaa saada verkkokaupasta. Verkkokaupassa myyjään ollaan 
yhteydessä pääsääntöisesti sähköisesti joko sähköpostilla tai palautelomakkeella ja jos-
kus vastausajat saattavat olla pitkiä, jolloin myös vastausta haluttuun kysymykseen on 
vaikeampi saada. Henkilökohtaisen asiakaspalvelun suosijat ostavatkin tuotteita tai pal-
veluita mieluummin perinteisestä myymälästä, jossa on mahdollisuus saada palvelua 
välittömästi asiantuntevalta myyjältä.  
 
2.3 Turvallisuus ja luotettavuus 
Turvallisuuteen verkkokaupassa sisältyy rehellinen kaupankäynti, jossa yritys myy oike-
alla hinnalla kuluttajille hyvälaatuisia tuotteita sekä toimittaa ne kohtuullisen ja luvatun 
toimitusajan puitteissa. Turvallisuuteen kuuluu myös maksamisen riskittömyys. Kun 
kuluttaja tekee ostoksia verkkokaupassa, tulisi hänellä olla turvallisuuden kannalta var-
muus tuotteiden laadusta sekä niiden toimituksista. Kuluttajan luottamusta heikentäviä 
seikkoja ovat odotusten tai annettujen lupausten vastaiset tuotteet, huono asiakaspalve-
lu, toimituksen vaurioituminen tai puutteellisuus sekä toimitusten myöhästyminen. Jot-
ta kuluttaja uskaltaisi ostaa tuotteita tai palveluita Internetistä, tulisi hänellä olla myös 
varmuus maksujärjestelmien turvallisuudesta. Kuluttajan luottamus sekä turvallisuuden 
tunne verkkokaupassa lisääntyy, kun yritys kertoo vähentävänsä kuluttajan riskiä erilai-
silla toimenpiteillä. (Uusitalo 2002, 203–204.)  
 
Joillakin varotoimenpiteillä kuluttaja pystyy vähentämään vaivattomasti Internetissä 
käytävän kaupankäynnin riskejä. Kuluttajan tulisi toimia verkossa erityisen valppaasti ja 
suhtautua kriittisesti epämääräisiin sivustoihin. Lisäksi hänen tulisi tarkistaa myyjän luo-
tettavuus, jonka kanssa on vuorovaikutuksessa. (Dolceta 2011.) Ehdottomana vaati-
muksena yritysten verkkosivuilta tulisi löytyä yritystä koskevat yhteystiedot. Kaikella 
informaatiolla sekä verkkosivujen visuaalisella ilmeellä voidaan vaikuttaa siihen, millai-
sen kuvan verkkokauppa itsestään antaa. Luottamusta lisäävät myös ajantasaiset tiedot, 
joita päivitetään säännöllisin väliajoin. (Uusitalo 2002, 205.) Lisäksi verkkokaupassa 
asioidessaan kuluttajan tulisi varmistaa, että tiedonsiirto on suojattua. Kuluttajan tulisi-
kin suosia sivustoja, joissa kauppa tapahtuu rahanvälittäjän välityksellä. Omia tunnuksia 
tai muita tietoja ei tulisi koskaan luovuttaa ulkopuolisille osapuolille. (Dolceta 2011.)  
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2.4 Sähköiseen liiketoimintaan liittyvät säännökset 
Suomessa on laadittu sähköisen kaupankäynnin säännöt, joiden tavoitteena on turvata 
ostajan asema. ECF eli Suomen elektronisen kaupankäynnin yhdistys jakaa valtakunnal-
lisesti tietoa sähköisestä kaupankäynnistä ja lisäksi se osallistuu aktiivisesti alan palvelu-
jen kehittämiseen. (Bergström & Leppänen 2009, 304.) Verkkokaupankäyntiin on laa-
dittu ohjeistuksia, joihin kuluttajankin tulisi tutustua ennen asioimista verkkokaupassa 
(Majaniemi 2007, 13). Kuluttajan on pystyttävä tunnistamaan verkkokaupan kaupalli-
nen tarkoitus. Sivustolla näkyvät mainokset tulee olla selkeästi eroteltuna muusta mate-
riaalista ja kuluttajan on ymmärrettävä sivustojen perusteella kuka on myyjä, mikä on 
myytävä tuote sekä sen kokonaishinta (sisältäen verot ja toimituskulut) ja mitkä ovat 
tuotteen myymisen ehdot. Etenkin verkkokaupankäynnissä on tärkeää, että kuluttaja 
pystyy luottamaan tuotteen ominaisuuksiin sekä niistä annettuihin tietoihin. Lisäksi 
tuotteen turvallisuuden kannalta tarpeelliset tiedot tulee selvitä verkkokaupankäynnin 
aikana. Kuluttajalla on oikeus peruuttaa verkkokaupassa tehty tilaus 14 päivän kuluessa 
kaupan tekemisestä. (Majaniemi 2007, 13–17.) Mahdolliset palautuskulut maksaa yleen-
sä aina myyjä. Verkkokaupan onkin syytä tehdä Itellan tai muun logistiikkayrityksen 
kanssa sopimus, joka takaa sen, ettei palautetusta tuotteesta koidu ylimääräisiä kustan-
nuksia asiakkaalle. (Vehmas 2008, 132.)  
 
Asiakkaan tulee verkkokaupassa asioidessaan pystyä erottamaan prosessin eri vaiheet 
toisistaan. Ennen kuin asiakas pääsee tilaamaan tuotteen, tulee hänen saada luettavak-
seen kauppaan liittyvät sopimusehdot. On tärkeää huomioida, ettei asiakas voi sivuuttaa 
ehtoja epähuomiossa. Ehtojen tulee olla myös helposti ymmärrettävät ja selkeät. Kun 
asiakas on tehnyt tilauksen, hänen tulee saada välittömästi tilausvahvistus tai ainakin 
tieto siitä, että tilaus on vastaanotettu. Sopimuksen sisältöön liittyvistä tiedoista pitää 
lähettää asiakkaalle mahdollisimman nopeasti vahvistus joko sähköpostitse tai kirjeitse. 
(Majaniemi 2007, 87–88.) 
 
2.5 Esimerkkejä menestyvistä verkkokaupoista  
Kotimaisista verkkokaupoista menestyneimpiä lienee Verkkokauppa.com, joka on oiva 
esimerkki siitä kuinka verkkokauppa on avattu perinteisen liiketoiminnan rinnalle. Sen 
vahvuuksia ovat erityisesti tavaramerkin hyödyntäminen merkittävässä lehtimainonnas-
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sa sekä kuluttajien ohjaaminen verkkoon, jossa tuotteisiin pääsee tutustumaan etukä-
teen. (Vehmas 2008, 279–281.) Lisäksi kotimaisista verkkokaupoista suosituimmiksi 
ovat nousseet Hobby Hall, Ellos sekä Net Anttila, jotka ovat alun perin olleet vahvoja 
postimyyntiyrityksiä. Nykyään ne pyrkivät ohjaamaan asiakkaansa suoraan verkkoon. 
(Bergström & Leppänen 2009, 300.) Ulkomaisista verkkokaupoista menestyneimpiin 
kuuluu Amazon.com, jonka vahvuuksia ovat olleet mahdollisuus toimittaa tuotteita 
globaalisti alhaisin kustannuksin, erittäin laaja ja kattava tuotetarjonta sekä Internetin 
tarjoamien uusien tekniikoiden hyödyntäminen (Vehmas 2008, 279–281).  
 
Verkkokauppojen menestymiseen merkittävästi vaikuttavia tekijöitä ovat laaja tuoteva-
likoima, toimiva logistiikka, uusien myyntiä lisäävien mahdollisuuksien hyödyntäminen 
sekä sähköisen ja perinteisen myyntikanavan toimiva yhdistelmä. Käytännössä kuiten-
kin vain harvalla yrityksellä on mahdollisuuksia huomattavaan laajenemiseen. Jotta 
merkittävään markkina-asemaan olisi mahdollista päästä, tulisi verkkokaupalla olla te-
hokas logistiikkaketju, joka toimii globaalisti sekä mahdollisuus tarjota kotimaisia ainut-
laatuisia tuotteita, joita muut eivät pysty tarjoamaan. Lisäksi kilpailuetua verkkokaupalle 
tuo tuotteen tai palvelun kansainvälinen trendi, jolloin kohderyhmä ei jää marginaali-
seksi. Palvelun käyttäjillä tulisi olla myös mahdollisuus tuottaa verkkokaupan tuotteisiin 
liittyvää oheissisältöä, jota ei muualta saa. (Vehmas 2008, 283–284.) 
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3 Kuluttajakäyttäytyminen  
Kuluttajakäyttäytymisen määritelmä tarkoittaa sitä, miten kuluttaja käyttäytyy tarpeensa 
tyydyttävän tuotteen tai palvelun etsimisen, ostamisen, käyttämisen, arvioimisen sekä 
sen hävittämisen aikana. Kuluttajakäyttäytyminen tutkii sitä, kuinka yksilöt käyttävät 
käytettävissään olevia rahallisia ja ajallisia resurssejaan tuotteisiin ja palveluihin. (Bednall 
ym. 2008, 7.) Usein ostopäätökseen vaikuttavat tekijät ovat irrationaalisia eli ei järkipe-
räisiä. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että asiakas valitsee ostotilanteessa kahdesta 
samanlaisesta ja samanhintaisesta tuotteesta tai palvelusta sen, jolla on vahvempi brän-
di. (Bednall ym. 2008, 21.) Esimerkiksi asiakkaalla olisi mahdollisuus ostaa halvemmalla 
hinnalla Japanissa valmistettu Fujitsu- tietokone, joka on ominaisuuksiltaan lähes sa-
manlainen kuin Yhdysvaltalainen Apple- tietokone. Useimmat asiakkaat valitsevat kui-
tenkin Applen, koska heillä on kyseisestä brändistä vahva mielikuva, jota yritys on tie-
toisesti luonut vuosikymmenten ajan.  
 
Kuluttajien ostokäyttäytyminen sekä ostopäätösten tekeminen on monen eri tekijän 
aikaansaamaa toimintaa. Ostokäyttäytymistä ohjaavat yksilön elinpiiri, maailman tilanne 
sekä ympäröivä yhteiskunta. (Bergström & Leppänen 2009, 102.) Yrityksen on tärkeää 
tietää ja ymmärtää erilaisten asiakkaiden ostamiseen vaikuttavat tekijät, jotta se pystyy 
täyttämään heidän tarpeensa mahdollisimman hyvin (Bergström & Leppänen 2007, 29). 
 
3.1 Ostamiseen vaikuttavat yksilötekijät 
Jokainen kuluttaja on tarpeiltaan, toiveiltaan sekä ominaisuuksiltaan erilainen. Osto-
käyttäytymiseen vaikuttavat niin yksilötekijät (Kuvio 1.) kuin ympäristöstä tulevat 
markkinoinnilliset tekijät (Kuvio 2.). Selkeästi hahmotettavia yksilötekijöitä ovat kulut-
tajan sukupuoli, elämänvaihe, tulotaso, ikä, perhetausta, uskonto sekä rotu. (Bergström 
& Leppänen 2002, 42–44.) Näitä tekijöitä kutsutaan myös demografisiksi tekijöiksi ja 
ne ovat helposti selvitettävissä, mitattavissa ja analysoitavissa (Bergström & Leppänen 
2009, 102). 
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Kuvio 1. Kuluttajan ostamiseen vaikuttavat yksilötekijät (Raatikainen 2008, 10) 
 
Perhe nousee yhdeksi suurimmista vaikuttajista kuluttajan elämässä. Esimerkiksi van-
hempien vaikutus on merkittävä nuorten asenteiden, tottumusten ja tapojen muodos-
tumisessa. Perheessä opitut kulutustottumukset ovat usein pysyviä. Myös perheen elin-
vaihe vaikuttaa ostokäyttäytymiseen ja se määrää kulutuksen määrän sekä rakenteen. 
Esimerkiksi yksin asuvaa kiinnostavat erilaiset asiat verrattuna lapsiperheeseen tai avo-
liitossa asuvaan pariskuntaan. Markkinoijan tulisikin selvittää, kuka kotitaloudessa päät-
tää tuotteen ostamisesta, kuka sitä tarvitsee, kuka tuotteen ostaa ja kuka tuotetta käyt-
tää. Tietojen avulla valmistaja löytää tuotteelleen oikean pakkauskoon, kauppias osaa 
suunnitella valikoimansa ja yritysten mainonta osataan suunnitella oikein sekä mahdolli-
simman tehokkaasti. (Bergström & Leppänen 2002, 42–44.) Perheen lopullisen osto-
päätöksentekoon vaikuttavat usein yhteiskuntaluokka, elämäntyyli, perheroolit, etninen 
tausta, perheen elinkaaren vaihe, tuotteen tärkeys perheelle, ostamisen helppous sekä 
hinta (Bednall ym. 2008, 318).  
 
Kuluttajan tarpeet ja ostokäyttäytyminen muuttuvat eri elämäntilanteissa.  Esimerkiksi 
eläkeläisten kuluttaminen painottuu enemmän terveyteen ja turvallisuuteen. (Bergström 
& Leppänen 2002, 42.) Lapset, nuoret, aikuiset, keski-ikäiset ja vanhukset voidaan luo-
kitella ikäsegmenteiksi. Lisäksi ostokäyttäytymiseen vaikuttavat rotujen sekä eri uskon-
tojen merkitys, joiden merkitys kasvaa yhteiskunnan monimuotoistuessa. Kuluttajan 
ostokäyttäytymisessä tulee ottaa huomioon myös asuinpaikka. Esimerkiksi maaseudulla 
Yksilötekijät 
-arvot 
-asenteet 
-kulttuuri 
-viiteryhmät 
- persoonallisuus 
-elämäntyyli 
-sukupuoli 
-elämänvaihe 
-ikä 
-tulotaso 
-perhetausta 
-rotu 
-uskonto 
-asuinpaikka 
-opitut asiat 
-tieto 
-kokemukset 
-tunnetilat 
-käytettävissä 
olevat voimavarat 
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asuva kuluttaja ostaa harvemmin ja kerralla enemmän, kun taas kaupungeissa palvelujen 
välittömässä läheisyydessä asuvat kuluttajat voivat käyttää niitä vapaammin. Ostotiheys 
vaihtelee kuitenkin asuinseudun sekä elinpiirin mukaan. Verkkokaupat antavat mahdol-
lisuuden hyödykkeisiin, joita välttämättä ei pienemmistä kaupungeista ole mahdollista 
saada. (Raatikainen 2008, 10–11.) Voidaan todeta, että verkkokaupankäynnin yleistymi-
sen myötä myös ne, jotka asuvat kaukana palveluista, saavat mahdollisuuden hyödyntää 
palveluita kellonaikaa katsomatta.  
 
Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat myös kuluttajan psykologiset tekijät. Näillä teki-
jöillä tarkoitetaan kuluttajan henkilökohtaisia ominaisuuksia kuten arvoja ja asenteita. 
(Bergström & Leppänen 2009, 105.) Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat yksilöä valin-
tojen ja päätösten tekemisessä ja lisäksi ne ovat asioita, joita kuluttaja pitää itselleen tär-
keinä (Bergström & Leppänen 2009, 111). Kuluttajat ostavat monia tuotteita ja palve-
luita sen vuoksi, että he uskovat senkaltaisen kuluttajakäyttäytymisen kautta edistävänsä 
tärkeänä pitäväänsä arvoa (Solomon 2011, 172). Esimerkiksi kuluttaja, joka arvostaa 
ympäristöasioita, ostaa tarvitsemansa tuotteen tai palvelun paikasta, jossa otetaan ym-
päristöystävällisyys sekä vastuullisuus huomioon. Asenteilla tarkoitetaan yksilön taipu-
musta suhtautua asioihin jollakin tietyllä tavalla. Kuluttajan asenteessa näkyy ihmisen 
arvomaailma. Asenteisiin sisältyvät tiedolliset, tunneperäiset ja toiminnalliset tekijät. 
Tietojen lisääntyessä kuluttaja muodostaa omat näkemyksensä ja asenteensa tuotetta tai 
palvelua kohtaan ja ne voivat olla vaikeasti muutettavissa. (Bergström & Leppänen 
2009, 111.)  
 
Kulttuurilla tarkoitetaan yksilön toimintaa. Kulttuurin perusta muodostuu monista teki-
jöistä, joita yksilö oppii lapsuudesta asti. Näitä tekijöitä voivat olla esimerkiksi historia, 
arvot, uskomukset sekä ihmissuhteet. Lisäksi kulttuurille ovat ominaisia ulkoiset sym-
bolit, perinteet ja rituaalit. Kulttuurista voidaan omaksua toimintatapoja, malleja ja 
asenteita ja siihen voidaan vaikuttaa. (Bergström & Leppänen 2009, 118–119.) Lisäksi 
kuluttajat samaistuvat useisiin ryhmiin, jotka he kokevat itselleen tärkeiksi. Kuluttaja-
käyttäytymiseen vaikuttavat kuuluminen esimerkiksi etniseen, rodulliseen tai uskonnol-
liseen alakulttuuriin, sillä ne ovat usein tärkeä osa yksilön identiteettiä. Alakulttuurit 
ovat ryhmiä yhteiskunnan sisällä, joista markkinoijat saavat arvokasta tietoa, liittyen 
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yksilön ostopäätöksiin. Tällöin yrityksen on mahdollista kohdentaa markkinointiaan 
paremmin sekä tätä kautta saada uusia asiakkaita. (Solomon 2011, 532.)  
 
3.2 Ostamiseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijät 
Kuluttajat kokevat päivittäin jatkuvaa informaatiotulvaa eri yrityksiltä, jotka mainosta-
vat kilpaa omia tuotteitaan ja palveluitaan huomiota herättävillä tavoilla (Raatikainen 
2008, 13). Kuviosta 2. nähdään kuluttajan ostamiseen vaikuttavia markkinoinnillisia 
tekijöitä, joita ovat muun muassa brändi, hinnoittelu sekä asiakaspalvelun saatavuus. 
 
Kuvio 2. Ostamiseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijät (Raatikainen 2008, 14) 
 
Brändillä tarkoitetaan ostajan mielikuvaa markkinoilla tarjottavasta tuotteesta. Kulutta-
jan mielikuvaan brändistä vaikuttavat esimerkiksi ostajan kokemukset ja yrityksen toi-
menpiteet brändin vahvistamiseksi. Merkillä tuote yksilöidään sekä erotetaan muista 
tuotteista ja lisäksi sen avulla tuote saa arvoa ja se on myös osa tuotteen ulkoasua. 
(Bergström & Leppänen 2007, 122–123.) Ostaessaan tunnettua brändiä, asiakas odot-
taa saavansa toimivan, hyvälaatuisen ja luotettavan tuotteen (Kotler 2005, 167). Vah-
vasta brändistä on etua yritykselle, sillä kuluttajat havaitsevat ja muistavat tunnettujen 
brändien markkinointiviestintää paremmin kuin tuntemattomien brändien (Dahlén 
2006, 56). Myös tuotteen pakkaus on olennainen osa tuotetta, sillä monen kuluttajan 
ostopäätökseen saattavat vaikuttaa esimerkiksi pakkauksen ulkonäkö ja koko. Oikean-
lainen pakkaus merkitsee usein tuotteen myyntiä ilman mainontaa. Pakkaus on kulutta-
Markkinoinnilli
set tekijät 
-yritysympäristö 
-asiakkuuksien 
hoito 
-hinnoittelu 
-brändi 
-laatu 
-pakkaus 
-tuoteominaisuudet -saatavuus 
-esillepano 
-palvelu 
-myyntityö 
-kuulopuheet 
-mainonta 
-markkinointi-
kampanjat 
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jan ensikosketus tuotteeseen ja sen perusteella saatetaan tehdä lopullinen ostopäätös. 
(Bergström & Leppänen 2007, 126–129.)  
 
Markkinointiviestinnän tulee olla yhtenäistä, koska yrityksen henkilökunta, toimitilat ja 
toimintatavat kaikki yhteisvaikutuksessa vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksestä 
(Kotler 2005, 185). Markkinointiviestinnän tavoitteena on tehdä yrityksen tarjoamat 
tuotteet ja palvelut näkyväksi. Viestinnällä onkin suuri vaikutus sekä yrityksen mieliku-
van luomisessa että kuluttajan lopullisessa ostopäätöksessä. Markkinointiviestinnän 
avulla pyritään luomaan tunnettuutta, antamaan tietoa tuotteista, hinnoista sekä osto-
paikoista sekä vaikutetaan kysyntään sekä ylläpidetään asiakassuhteita. Lisäksi sillä pyri-
tään herättämään huomiota sekä erottautumaan kilpailijoista. Markkinointiviestinnän 
tärkein tavoite onkin saada aikaan kannattavaa myyntiä. (Bergström & Leppänen 2009, 
328–329.)  
 
Tuotteen tai palvelun hintaa pidetään yhtenä vaikuttajana kuluttajan tehdessä ostopää-
töksiä. Hinta on myös yrityksen yksi tärkeimmistä kilpailukeinoista, sillä sen avulla 
varmistetaan kannattavuus sekä taloudellinen menestys. Hinta vaikuttaa kaupalliseen 
menestykseen, sillä se on tuotteen tai palvelun arvon mittari. Hinnalla on vaikutusta 
myös kilpailuun. Jos tuotteen hinta on asetettu liian korkeaksi, se saattaa rajoittaa mer-
kittävästi sen myyntiä. Toisaalta hinnan ollessa matala, yritys saattaa estää toisen yrityk-
sen pääsyn samoille markkinoille, jos ne eivät pysty tarjoamaan samaa tuotetta yhtä 
edullisesti. Hintapäätökset tuleekin tehdä kohderyhmän näkökulmasta. (Bergström & 
Leppänen 2009, 257.) Hinnoittelussa pitääkin olla tarkkana, etteivät asiakkaat koe hin-
taa liian kalliina tai halpana. Hinta yhdistetään usein tuotteen laatuun ja oikeanlaisella 
hinnoittelulla voi olla suora vaikutus kuluttajan halukkuuteen ostaa tuote tai palvelu. 
(Bednall ym. 2008, 159.)  
 
Henkilökohtaisen asiakaspalvelun saatavuus merkitsee paljon etenkin ihmiskeskeisissä 
palveluissa kuten terveyskeskuksissa ja kuluttajat usein vaativatkin sitä. Henkilökohtai-
sen palvelun avulla yritys pystyy erottautumaan muista kilpailijoista ja luomaan pitkäai-
kaisia asiakassuhteita. Henkilökohtaisessa asiakaspalvelussa pyritään ratkaisemaan asi-
akkaan ongelmia ja asiakaspalvelijan onkin pystyttävä asettautumaan asiakkaan asemaan 
sekä mukauttaa palvelu asiakkaalle sopivaksi. (Bergström & Leppänen 2007, 90.) Asi-
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akkaaseen pyritään vaikuttamaan myös myyntityöllä. Myyntityön tavoitteena on selvit-
tää ostamisen taustalla oleva tarve. Tarve pyritään tyydyttämään sopivalla tuote- tai pal-
veluvalinnalla siten, että asiakas on tyytyväinen ostoprosessin päättyessä. (Raatikainen 
2008, 17–18.) Esimerkiksi markkinoilla, joissa tuotteet ja palvelut ovat samankaltaisia, 
yritys pystyy erottautumaan hyvällä palvelulla.  
 
3.3 Kuluttajan ostopäätösprosessi 
Kuluttajan ostopäätösprosessi sisältää useita eri vaiheita. Prosessi käynnistyy kun, tun-
nistetaan kuluttajan tarve tai ongelma. Ostotarpeen laukaisee usein jokin ärsyke. Ärsyke 
on heräte, joka saa kuluttajan huomaamaan tarpeen sekä motivoitumaan toimintaan. 
Kun tarve on tunnistettu, kuluttaja etsii tietoa eri vaihtoehdoista. Tiedonhaun lähteitä 
voivat olla omat kokemukset, sosiaaliset lähteet (perhe ja ystävät), kaupalliset tietoläh-
teet (markkinointiviestintä, Internet) ja ei-kaupalliset lähteet (media, kuluttajaorganisaa-
tiot).  (Bergström & Leppänen 2009, 140–142.) Kuluttajat pyrkivät saamaan tietoa tuot-
teesta tai palvelusta ennen sen ostamista, jotta riski ostaa vääränlainen tuote tai palvelu 
pienenisi (Bednall ym. 2008, 452). Selvittämistään tuotetiedoista huolimatta, kuluttajan 
lopulliseen ostopäätökseen vaikuttavat usein brändin tunnettuus, tuotteen valmistus-
maa, tuotteen tai palvelun hinta ja laatu (Solomon 2011, 362–363).  
 
Kun ostajalla on tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, hän voi tehdä lopullisen päätöksen-
sä. Vertailun jälkeen kuluttaja valitsee vaihtoehdoista parhaimman tai toisaalta taas jät-
tää ostoprosessin kesken, jos sopivaa tuotetta tai palvelua ei löydy. Valintakriteereinä 
ovat usein ominaisuudet, jotka tuottavat kuluttajan odottamaa arvoa. Kriteereitä voivat 
olla esimerkiksi hinta, laatu ja tuotteen tai palvelun status. (Bergström & Leppänen 
2009, 142.) Lopullista ostopäätöksen tekemistä seuraa tuotteen tai palvelun osto. Os-
tamistapahtumaan kuuluvat ostopaikan päättäminen sekä ostoehdoista kuten sopimus- 
ja toimitusehdoista sopiminen. Ostoprosessi ei yleensä pääty tuotteen ostamiseen, vaan 
ostoa seuraa tuotteen käyttö tai palvelun kuluttaminen. Kuluttajan tyytyväisyys tuottee-
seen tai palveluun vaikuttaa hänen myöhempään käytökseensä. Markkinoijan onkin 
muistettava ylläpitää asiakassuhdetta myös sen jälkeen, kun tuote on ostettu. Asiakkaan 
tyytyväisyyttä tulisikin seurata ja häntä olisi syytä lähestyä esimerkiksi erilaisilla mainok-
silla tai alennuskupongeilla. Onkin tärkeää, että kuluttaja on ostokseensa tyytyväinen, 
  
18 
sillä tyytyväisyys tuotteeseen johtaa usein uusintaostoihin ja usein myös suositteluihin 
muille kuluttajille. (Bergström & Leppänen 2009, 142–143.) 
 
3.4 Ostotilanteet ja ostajatyypit 
Ostotilanteessa vaikuttaa merkittävästi se, kuinka paljon kuluttaja kokee erilaisia riskejä 
tuotteen tai palvelun valintatilanteessa. Ostaminen edellyttää kuluttajalle vaivannäköä, 
kun sen merkitys on suuri ja siihen liittyy erilaisia riskejä. Riskittömässä ja kuluttajalle 
merkityksettömässä ostossa päätös syntyy usein vasta viime hetkellä esimerkiksi kulut-
tajan nähdessä tuotteen. Ostajan tavoitteena on tietenkin tehdä hyviä päätöksiä, mutta 
aina se ei ole kuitenkaan kovin helppoa. (Bergström & Leppänen 2009, 139.) Ostoihin 
voi sisältyä (Bednall ym. 2008, 452) seuraavia riskejä: 
 
− Toiminnallinen riski, jolla tarkoitetaan epävarmuutta tuotteen toimimisesta käytös-
sä. 
− Taloudellinen riski, jonka vuoksi ostaja miettii, onko tuote tai palvelu käytetyn ra-
han arvoinen. 
− Fyysinen riski, jossa kuluttajat miettivät, mitä tuotteen käyttäminen saattaa aiheuttaa 
esimerkiksi terveydelle. 
− Sosiaalinen riski, jolla tarkoitetaan kuluttajan tuotevalintaa ja sitä, miten lähipiiri 
suhtautuu siihen. 
− Ajallinen riski, jolla tarkoitetaan menetettyä aikaa, jonka ostaja käyttää etsiessään 
tietoa tuotteesta tai palvelusta, jos tuote ei vastaakaan odotuksia.  
− Psykologinen riski, jolla tarkoitetaan kuluttajan tekemää huonoa tuotevalintaa.  
 
Kuluttajan sitoutuminen ostoon, merkkiuskollisuus sekä ostajatyyppi selittävät myös 
ostopäätöksentekoprosessia. Sitoutumisella tarkoitetaan valinnan merkitystä ostajalle. 
Esimerkiksi vähäinen sitoutuminen näkyy siten, että kuluttaja ei koe riskiä, toimii nope-
asti eikä ole erityisen aktiivinen valitessaan tuotetta. Tuotteella tai sen merkillä ei ole 
tällöin kovinkaan suurta merkitystä. Merkittävän sitoutumisen rinnalla puhutaan usein 
merkkiuskollisuudesta, joka tarkoittaa, että kuluttajalle tärkeitä ominaisuuksia ovat tietty 
tuote ja etenkin sen merkki. Ostaja on tällöin valmis tekemään kaikkensa saadakseen 
haluamansa merkin. (Bergström & Leppänen 2009, 139.) 
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Rutiiniostotilanteeksi kutsutaan tilannetta, jossa kuluttaja ostaa tottumuksesta. Tällöin 
kuluttaja käyttää mahdollisimman vähän vaivaa ja aikaa ostosten tekemiseen ja ostaa 
samoja tuotteita, joita on aiemminkin ostanut. Rutiinitilanne on mahdollinen, kun ku-
luttajalla on jo aiempaa kokemusta tuotteesta tai tuotteita on ostettu säännöllisesti, os-
toon liittyvä riski on pienempi eikä tuotteisiin käytetä paljoa rahaa. Esimerkkinä ru-
tiiniostamisesta ovat päivittäistavarat ja säännölliset palvelut kuten kampaajalla käynti. 
(Bergström & Leppänen 2009, 138.) 
 
Jonkin verran harkitussa ostossa kuluttaja käyttää ostostensa tekemiseen enemmän ai-
kaa, rahaa ja vaivaa. Kuluttaja ei osta tuotetta säännöllisesti ja hän saattaa tuntea ostaes-
saan jonkinlaista riskiä. Kaikkia mahdollisuuksia ei välttämättä ehditä tai vaivauduta 
ottamaan selville, jonka vuoksi vaihtoehtojen pohdinta ja vertailu voi jäädä lyhyeksi. 
Esimerkkinä tässä ostamisen tyypissä voidaan pitää vaatteita, lahjoja sekä kodin sisus-
tukseen liittyviä tuotteita. Harkitussa ostossa kuluttaja käy yksityiskohtaisesti koko os-
toprosessin läpi. Kuluttaja käyttää huomattavasti vaivaa ja aikaa saadakseen tietoja eri 
vaihtoehdoista ja pystyäkseen tekemään vertailuja eri tuotteiden välillä. Tässä tyypissä 
epäonnistumisen riski on suuri ja ostotapahtuma on taloudellisesti merkityksellinen eikä 
ostoja tai valintoja tehdä kovinkaan usein. Yleensä kyseessä ovat suhteellisen monimut-
kaiset ja kalliit hankinnat, kuten asunnon tai auton osto. (Bergström & Leppänen 2009, 
138.)  
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4 Logistinen prosessi ja sähköinen liiketoiminta 
Verkkokauppa muuttaa monella eri tavalla yrityksen toimintaa ja se myös tarjoaa koko 
logistiikkaprosessin ohjaamiseen työkaluja, joiden avulla tehokkuutta voidaan huomat-
tavasti parantaa (Sakki 1999, 208–209). Logistiikka hallitsee koko ketjua, joka alkaa 
tuottajista ja päättyy loppukäyttäjään. Sähköisessä kaupankäynnissä on tärkeää, että 
kauppatapahtumaa ja sitä seuraavaa kuljetus- ja maksutapahtumaa ohjaavat tiedot ovat 
kaikkien osapuolten saatavilla silloin, kun he tietoa tarvitsevat. (Tieke 2003, 33.)  
 
Toimiva logistiikka on perusedellytys menestyvälle verkkokaupalle. Tavaran on liikutta-
va mutkattomasti ja vaivattomasti ostajalle, jotta mahdollisuus sähköisen liiketoiminnan 
harjoittamiselle säilyy. Logistiikka muodostuu yrityksen verkkokaupassa kilpailueduksi 
silloin, kun varastojen optimoinnin avulla varastoarvoon sitoutuu mahdollisimman vä-
hän pääomaa kuitenkin siten, ettei se vaikuta merkittävästi toimitusvarmuuteen. Tällöin 
asiakas saa tavaran luvatun toimitusajan puitteissa samalla, kun myyjällä on mahdolli-
simman vähän tuotteita varastossa. (Kauppapuisto.net.)  
 
4.1 Tavaran toimittaminen 
Tilaamisen ja maksamisen suorittaminen sähköisesti ei kuitenkaan poista fyysisen jake-
lun tarvetta ellei kyseessä ole palvelu tai tuote, jonka asiakas vois siirtää tietokoneelleen 
suoraan verkon kautta. Jakelun merkitys onkin kasvanut verkkokauppojen yleistyessä. 
Pienempiä tavaraeriä tulee pystyä jakelemaan asiakkaille entistä ripeämmin ja tehok-
kaammin. Sähköinen kaupankäynti edellyttää yritykseltä tehokasta jakelun hallintaa, 
mikäli kustannukset halutaan pitää mahdollisimman pieninä. Esimerkiksi päivittäistava-
roiden myyminen verkossa edellyttää uudenlaisen logistiikkapalvelun perustamista, jotta 
kustannukset pysyvät alhaisina. (Sakki 2001, 212.)  
 
Tuotteen tai palvelun myyjän on tehtävä päätös siitä, mitkä tavaravirtojen hallinnan 
vaiheista kannattaa hoitaa itse ja mitkä osat ulkoistaa esimerkiksi kustannussyistä. Esi-
merkiksi palautusten hoitaminen on suhteellisen keskeinen osa verkkokaupankäynnissä 
ja niihin onkin syytä varautua. Tavaroiden on kuljettava sujuvasti paikasta toiseen niin 
toimituksissa kuin asiakaspalautuksissa. Jos tuotetta ei voida toimittaa asiakkaalle säh-
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köisesti, voi yritys ulkoistaa ja käyttää sähköisen kaupan toimituksiin logistiikkakump-
pania kuten postipalvelua tai muita kuljetuksiin erikoistuneita yrityksiä. Ulkoistamisesta 
aiheutuu aina lisää kustannuksia, mutta kustannukset voidaan kuitenkin sovittaa liike-
toimintaan. Esimerkiksi silloin kun tilauksia on vähän, ei myöskään synny kuljetuskus-
tannuksia ja toisaalta taas kaupan käydessä hyvin, aiheutuu kustannuksia, jotka yritys on 
valmis maksamaan. Yrityksen ei kannata ylläpitää kuljetusta itse kuljetusten määrän 
ollessa pieni. Myynnin ja kuljetusten määrän noustessa riittävän suuriksi, saattaa jakelun 
hoitaminen itse tulla huomattavasti halvemmaksi kuin ulkopuolelta ostettu kuljetuspal-
velu. Sähköinen kauppa ulottuu usein maantieteellisesti hyvinkin laajalle alueelle ja tästä 
syystä etenkin liiketoiminnan alkuvaiheessa kannattaa myyjän turvautua ulkopuolisiin 
palveluihin logistiikan sekä kuljetusten järjestämisessä. (Koskinen 2004, 108–110.) 
 
4.2 Toimitusketjun hallinta 
Perinteisessä kaupassa, jossa asiakas ostaa tuotteen fyysisesti suoraan liikkeestä, toimi-
tusketjun osapuolten roolit ovat olleet suhteellisen selkeät. Verkkokaupassa toimitus-
ketjun roolit ovat kuitenkin hieman erilaiset ja se muistuttaakin toiminnaltaan lähinnä 
perinteistä etäkaupan postimyyntiä. Verkkoliiketoiminnassa myyjän on pyrittävä tuot-
tamaan ostavalle asiakkaalle merkittävää lisäarvoa toimitusketjun eri osissa. Perinteisinä 
pidettyjä lisäarvoja, kuten paikallisia varastoja, ei pidetä enää kovinkaan merkittävinä, 
sillä välttämättä ei ole enää merkitystä, mistä päin tilattu tuote tulee asiakkaalle. Suomen 
markkinoille suunnatun verkkokaupan lisäarvoja loppuasiakkaalle (Vehmas 2008, 24–
25) tuovat  
 
− laadukas tuotevalikoima 
− paikallinen tuki 
− turvallisuus 
− lisäinformaatio 
− logistiikka 
− maksamisen joustavuus 
− ostotapahtuma osa laajempaa palvelua 
− edullinen hinta 
− byrokratian ja ylimääräisen hallinnon puuttuminen.  
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Laadukas tuotevalikoima tuo merkittävää lisäarvoa, jos se on tarkkaan kohdennettu 
suoraan loppuasiakkaalle. Esimerkiksi asiakkaan ei tarvitse etsiä hakemiaan tuotteita, 
vaan valikoima on koottu juuri hänen tarpeilleen sopiviksi. Tosin riskinä on se, että sitä 
käytetään ainoastaan tuotteiden selailuun, mutta tuote ostetaan sieltä, mistä sen saa 
mahdollisimman edullisella hinnalla tai helpoiten. Paikallisella tuella tarkoitetaan, että 
asiakas saa tuotteen perustiedot vaivattomasti ja halutessaan omalla kielellään. Kuiten-
kaan kielitaitoinen asiakas ei välttämättä saa tästä lisäarvoa. Riskitekijänä on, että paikal-
lista tukea hyödynnetään ainoastaan ongelmatilanteissa, mutta tuote hankitaan kuiten-
kin muualta. (Vehmas 2008, 25.) 
 
Turvallinen ja tunnettu toimittaja sekä paikallisuus alentavat kynnystä ostaa tuotteita 
verkosta. Asiakas on valmis maksamaan hieman enemmän, jos esimerkiksi ongelmati-
lanteissa on mahdollista saada palvelua heti, kun asiakas sitä kokee tarvitsevansa. Tur-
vallisuuden tunnetta tuo myös se, että asiakkaalla on mahdollisuus ottaa yhteyttä myy-
jään monen eri kanavan kautta. Usein asiakkaan kynnys ostaa verkosta nousee, kun 
myyjään ei ole mahdollisuutta ottaa yhteyttä tai yhteystiedot ovat puutteelliset. Lisäin-
formaatio tuo lisäarvoa asiakkaalle silloin, kun asiakas saa tuotteisiin liittyvää tietoa, jota 
ei muualta ole mahdollista saada. Asiakas saattaa hyödyntää lisäinformaation, mutta 
kuitenkin ostaa tuotteen muualta. (Vehmas 2008, 25.) 
 
Logistiikka tuo lisäarvoa asiakkaalle silloin, kun tuote toimitetaan kohtuullisin kustan-
nuksin ja nopealla toimitusajalla jopa suoraan asiakkaan kotiovelle mahdollisimman 
vaivattomasti ja ilman ongelmia. Maksamisen joustavuudella tarkoitetaan mahdollisuut-
ta useisiin erilaisiin maksutapavaihtoehtoihin, joka annetaan asiakkaalle tilausta tehtäes-
sä. Tällöin kynnys tilaamiselle laskee, kun maksutapavaihtoehdoista löytyy asiakkaalle 
mieluinen vaihtoehto. Ostotapahtuma osa laajempaa kokonaisuutta tarkoittaa konk-
reettista hyötyä, jonka asiakas saa tilatessaan tuotteen. Esimerkkinä voidaan pitää kanta-
asiakasohjelmia sekä niiden tarjoamia hyötyjä, joita asiakas saa tilatessaan tuotteen. 
(Vehmas 2008, 25.) 
 
Kilpailukykyisen sekä matalan hinnan mahdollistavat lyhyt toimitusketju valmistajaan, 
nettohintoja laskevat suuret ostot, tehokas toimitusprosessi sekä pieni kate. Yleensä 
tämä kuitenkin edellyttää, että myytävä tuote on kotimaassa valmistettu. Byrokratian 
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sekä ylimääräisen hallinnon puuttuminen tuovat lisäarvoa asiakkaalle. Tuotteiden tai 
palveluiden ostamista helpottaa, kun asiakkaan ei tarvitse kuluttaa aikaa esimerkiksi 
tullissa tai muiden valtioiden välisten kauppojen muodollisuuksien hoitamisessa. (Veh-
mas 2008, 25.)  
 
Verkkokauppa lyhentää toimitusketjuja, sillä valmistaja voi myydä tuotteen suoraan 
loppuasiakkaalle. Toimitusketjussa olevien osapuolten väheneminen tarkoittaa käytän-
nössä tehokkuuden parantumista, suurempia katteita ja halvempia hintoja. Tämä edel-
lyttää kuitenkin sitä, että verkkokaupan lyhyt toimitusketju on toteutettavissa tehok-
kaasti. Logistiikan tuleekin olla optimoitua ja lisäksi ostojen valmistajilta pitää olla riit-
täviä. Verkkokaupan ostotason ollessa matala, pystyy perinteinen toimija toimimaan 
kustannustehokkaammin suurten ostojen tuomilla alennuksilla sekä toimivalla logistii-
kalla. (Vehmas 2008, 25–26.) 
 
Toimitusketjun hallinta verkkokaupassa vaatii yhtenäisen ja joustavan tietojärjestelmän, 
joka pystyy reagoimaan muutoksiin nopeasti. Sähköisen kaupankäynnin järjestelmän on 
saatava tietoja jokaisesta toimitusketjun osasta, jotta toiminnan seuranta ja ohjaus ovat 
mahdollisia. Jokaisen toimitusketjun osapuolen aina raaka-ainetoimittajasta viimeiseen 
jälleenmyyjään asti tuleekin saada täsmällistä tietoa tilauksista, toimituksista sekä asiak-
kaiden tyytyväisyydestä. Kun toimitusketjussa mukana olevat osapuolet pystyvät välit-
tämään tietoja toisilleen tehokkaasti tietojärjestelmiensä avulla, yritys saattaa säästää 
merkittävästi muun muassa raaka-aine- ja valmistuskustannuksissa. Tiedon siirtyminen 
tehokkaasti osapuolelta toiselle hyödyntää lopulta toimitusketjun jokaista toimijaa. 
Asiakas saa tällöin tilaamansa tuotteen edullisemmin ja samalla myyjän kate paranee 
esimerkiksi varastointikustannuksissa syntyvien säästöjen vuoksi. Toimitusketjun toimi-
essa ongelmitta ja tehokkaasti, saadaan tilaukset toimitettua asiakkaille usein nopeilla 
toimitusajoilla sekä ilman välivarastoja. (Koskinen 2004, 114.) 
 
4.3 Verkossa maksaminen 
Ostajalle on ostopäätösprosessin kannalta erityisen tärkeää, miten maksaminen hoituu 
ja miten hän saa tilaamansa tavaran tai palvelun. Maksamisen turvallisuus verkkokau-
pankäynnissä kiinnostaa kuluttajia erityisesti ja tämän vuoksi yrityksen tulisikin tarjota 
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kuluttajalle useita erilaisia maksutapavaihtoehtoja. Suomalaiset ovat hyväksyneet vaivat-
tomasti maksamisen pankkien järjestelmien kautta ja kokevatkin sen suhteellisen turval-
liseksi vaihtoehdoksi. Luottokortilla maksamista sen sijaan käytetään vähemmän. Osto-
tapahtuma saattaa jäädä kokonaan väliin, jos kuluttaja kokee sen olevan turvatonta tai 
liian vaikeaa. (Koskinen 2004, 115–116.) Yleensä useamman maksutavan tarjoaminen 
varmistaakin sen, että mahdollisimman moni asiakas pystyy tuotteita ostamaan verkosta 
(Tieke 2003, 25).   
 
Ostaja voi maksaa tilaamansa tuotteen tai palvelun ostoprosessin eri kohdissa. Mitä 
aikaisemmin ostoprosessissa maksu tapahtuu, sitä turvallisempaa se on myyjälle. Vas-
taavasti mitä myöhemmin maksu tapahtuu, sitä parempaa asiakaspalvelua verkkokaup-
pa tarjoaa asiakkaalleen. Yleensä maksamista etukäteen ennen tuotteen tai palvelun 
saamista vierastetaan vastikkeetta jäämisen pelossa. Verkko-ostoksen voi maksaa muun 
muassa (Vehmas 2008, 118–119) seuraavilla tavoilla: 
 
− Ennen tilauksen tekemistä tunnistamisen avulla ja pankki- tai luottokorttimaksuta-
pahtumana omassa verkkopankissaan. 
− Ennen tavaran toimittamista tilisiirtona.  
− Tavaran vastaanottamisen yhteydessä esimerkiksi postiennakkomaksuna. 
− Jälkikäteen laskulla.  
 
4.3.1 Käteinen ja postiennakko 
Käteistä käytetään ainoastaan kotimaisessa kuluttajakaupassa. Käteistä voidaan käyttää 
maksutapana sähköisessä kaupankäynnissä silloin, kun asiakas hakee tilaamansa tuot-
teen suoraan myyjän toimipaikasta tai muusta noutopisteestä. (Tieke 2003, 26.) Pos-
tiennakko on suhteellisen tuttu maksutapa kuluttajille, mutta siitä aiheutuu asiakkaalle 
lisäkustannuksia. Postiennakkoa käytettäessä posti perii asiakkaalta maksun luovuttaes-
saan lähetyksen ja lähettää sen myyjän Suomessa toimivalle pankkitilille tai postiosoi-
tuksena. (Tieke 2003, 26.) Postiennakkokulut veloitetaan asiakkaalta usein lisäämällä ne 
tilatun tuotteen hintaan. Postiennakkomaksutapa takaa sen, että myyjä saa rahat var-
masti ja ostaja saa tuotteen. (Koskinen 2004, 119.)  
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4.3.2 Pankkien nappimaksut 
Pankkien nappimaksut ovat maksutapoja, jonka myyjä tarjoaa eri pankkien asiakkaille 
verkossa. Kun verkko-ostos on vahvistettu, siirtyy ostaja nappimaksun avulla pankin 
palveluun, jossa saa hyväksyttäväkseen ja maksettavakseen automaattisesti täytetyn tili-
siirron. Maksettuaan laskun asiakas palaa palvelun tarjoajan sivuille takaisin. Maksu 
voidaan myyjästä tai pankista riippuen suorittaa välittömästi tai eräpäivämaksuna. Myyjä 
toimittaa tuotteen ostajalle yleensä vasta sitten, kun on saanut pankilta vahvistuksen 
maksusta. Tätä maksutapaa käytettäessä luottoriski on asiakkaalla, jos maksu veloite-
taan ennen tuotteen toimitusta. Luottoriski siirtyy myyjälle, jos maksu veloitetaan vasta 
tuotteen toimittamisen jälkeen. Myyjälle aiheutuu nappimaksuista pankin perimät kulut, 
mutta esimerkiksi laskun lähetyskulut voidaan välttää. Nappimaksuista aiheutuu asiak-
kaalle pankin palvelun käytöstä perimät kulut, jotka eivät kuitenkaan ole tapahtuma-
kohtaisia vaan perustuvat yleensä kuukausittaiseen palvelumaksuun. (Tieke 2003, 26.)  
 
4.3.3 Asiakastili  
Kun kysymyksessä on verkossa ostettava tuote tai palvelu, jota asiakas käyttää usein ja 
jonka hinta on kohtuullinen, sopii asiakastili käytettäväksi erityisen hyvin. Tällöin asia-
kas suorittaa ennakkomaksun myyjälle ennen yrityksen palvelujen käyttöä. Asiakas voi 
käyttää palveluja asiakastilillä olevan saldon mukaan, tietyn kertamäärän tai kiinteän 
hinnoittelun mukaan tietyn ajan. Tästä maksutavasta aiheutuu kuluja myyjälle tilien yl-
läpitämisestä sekä maksujen ja käyttöoikeuksien hallinnoinnista, mutta luottoriskin ot-
taa asiakas. (Tieke 2003, 27.)  
 
4.3.4 Lasku ja verkkolasku 
Lasku tulee yleensä toimitettavan tavaran mukana, mutta joskus se lähetetään vasta jäl-
keenpäin. Lasku antaa ostajalle mahdollisuuden tutustua tuotteeseen ennen sen mak-
samista. Tällöin ostajan kynnys tehdä ostopäätös ja tilata tuote laskee, varsinkin jos 
myyjä on asiakkaalle ennestään tuntematon. Kun maksutapana on lasku, luottoriski jää 
myyjälle. Verkkolaskuksi kutsutaan sähköistä laskua, jonka tietoja voidaan käsitellä au-
tomaattisesti ja josta saadaan paperilaskua muistuttava näkymä tietokoneelle. Verkko-
laskut välitetään myyjältä ostajalle verkkolaskuoperaattorin tai operaattorina toimivan 
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pankin avulla. Molemmat sekä myyjä että ostaja tekevät sopimuksen valitsemansa pal-
veluntarjoajan kanssa. Myyjä lähettää verkkolaskun omalle palveluntarjoajalleen, joka 
välittää sen eteenpäin ostajan palveluntarjoajalle sekä ostajalle. Ostajalle lähetetyt laskut 
lähetetään siihen tarkoitettuun palveluun tai verkkopankkiin. Luottoriski on perinteisen 
laskun tavoin myyjällä. Sekä myyjälle että ostajalle aiheutuu verkkolaskun käytöstä ope-
raattorin perimiä lisäkuluja. Verkkolaskussa laskuttaja kuitenkin säästää tulostus- ja pos-
tituskustannuksissa, kun taas kuluttajalle ei aiheudu tietoliikenneyhteyksien lisäksi muita 
kuluja, jos hänellä on verkkopankkisopimus voimassa pankkinsa kanssa. (Tieke 2003, 
27–28.)  
 
4.3.5 Tili ja luotto 
Tiliä käytettäessä maksutapana, ostajalta laskutetaan hänen tekemänsä ostokset esimer-
kiksi kerran kuukaudessa osamaksulla. Myyjä voi myöntää asiakkaalleen myös luottoa 
tuotteiden hankkimiseen. Luotto lyhennetään asiakkaan ja luoton myöntäjän välisen 
sopimuksen mukaan. Luottoriski pysyy luotossa tai tilissä myyjällä tai luoton myöntäjäl-
lä. Myyjälle aiheutuu kuluja tässä maksutavassa tilien ja luottojen hallinnoimisesta. Asi-
akkaalle lisäkuluja tulee mahdollisesti myyjän perimistä koroista tai muista maksuista. 
(Tieke 2003, 28.)  
 
4.3.6 Luottokortti 
Verkossa on mahdollisuus valita turvalliseksi maksutavaksi myös luottokortti, jos kortin 
myöntäjän sekä kauppapaikan pitäjän tietoturva-asiat on hoidettu asianmukaisesti 
(Koskinen 2004, 119). Tällöin luottoriskin kantaa luottokortin tarjoaja. Suurimmat 
Suomessa toimivat luottokorttiyhtiöt ovat Luottokunnan VISA, Diners Club sekä 
American Express. Asiakkaalle luottokortin kulut ovat kiinteitä, eikä yhtä maksutapah-
tumaa kohden koidu erillisiä lisämaksuja. (Tieke 2003, 29.)  
 
4.4 Toimitusvarmuus  
Asiakas edellyttää, että hän saa tietyn tuotteen tai palvelun, jonka on tilannut ja se toi-
mitetaan sovitulla tavalla, sovitulla hinnalla sekä sovitun ajan puitteissa. Tuotteen tai 
palvelun myyjä on vastuussa asiakkaalle annettavasta kokonaispalvelusta. Toimituksen 
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onnistumista voidaan mitata toimitusvarmuudella sekä toimituksen seurantaan liittyväl-
lä informaation laadulla. Toimitusvarmuudella tarkoitetaan sitä (Koskinen 2004, 119–
120), että 
 
− asiakas saa oikean tuotteen 
− tuote toimitetaan asiakkaan haluamalla tavalla 
− tuote toimitetaan paikkaan, johon asiakas on sen tilannut 
− tuotteen hinta on sovitunlainen 
− tuotteen laadussa ei ole huomautettavaa.  
 
Toimitusvarmuuden ollessa huono, aiheutuu siitä myyjälle ylimääräisiä kustannuksia 
turhasta työstä sekä asiakkaiden palautuksista. Lisäksi asiakkaat ovat tyytymättömiä ja 
saattavat käyttää jatkossa kilpailevan yrityksen palveluja. (Koskinen 2004, 119–120.)  
Toimitusvarmuuden pettäessä asiakkaan luottamus kauppiasta kohtaan vähenee ja sen 
vuoksi onkin tärkeää tiedottaa asiakkaalle jo etukäteen mahdollisista poikkeamatilan-
teista (Tieke 2003, 30).  Toimitusten onnistuminen edellyttää tiedon kulkemista toimi-
tusketjun osapuolten välillä riittävän nopeasti ja niin, ettei siinä esiinny virheellistä in-
formaatiota. Toimituksia asiakkaille ei pystytä tekemään asiakkaan odottamalla tavalla, 
jos tiedot ovat virheellisiä, puutteellisia tai jos tiedonkulku on hidasta. Tiedonkulun 
aikana esiintyvistä ongelmista aiheutuu toimitusketjun osapuolille ylimääräisiä sekä tur-
hia kustannuksia. (Koskinen 2004, 119–120.)  
 
Toimitusvarmuus ei saisi kärsiä, vaikka tilausten määrä kasvaisikin merkittävästi. Erityi-
sen tärkeänä toimitusvarmuutta pidetään uusien asiakkaiden kohdalla, sillä uudet asiak-
kaat eivät ole valmiita käyttämään verkkokauppaa uudelleen ellei palvelulupaus toteudu. 
Yrityksen tuleekin varautua lisääntyviin tilauksiin ja tilausmäärien kasvuun sekä tilaus-
erien pienenemiseen esimerkiksi käyttämällä ulkopuolista palveluntarjoajaa toimituksis-
sa. (Tieke 2003, 30.)  
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5 Tutkimustulokset  
Tämä luku painottuu tutkimuksesta saatujen tulosten esittelyyn. Luvun alussa käydään 
läpi tutkimuksen tavoitteita, tutkimuksessa käytettyjä menetelmiä sekä sen taustoja, 
jonka jälkeen esitellään kohderyhmän viimeisimpiä kokemuksia verkkokaupoista erilais-
ten taulukoiden avulla. Lopuksi selvitetään tutkimuksessa ilmenneet kehitysehdotukset 
verkkokaupoille sekä vedetään yhteen saadut tutkimustulokset. Tutkimustulokset esitel-
lään Microsoft Office 2007- taulukko-ohjelmalla laadittujen pylväsdiagrammien avulla 
ja lisäksi osassa tuloksissa on tehty vertailua naisten ja miesten välillä käyttäen apuna 
ristiintaulukointia.   
 
Tavoitteena oli selvittää kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen avulla HAAGA-
HELIAssa opiskelevien nuorten aikuisten viimeisimpiä käyttökokemuksia verkkokau-
poista. Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen yksi menetelmäsuuntauk-
sista, minkä avulla haluttua kohdetta voidaan kuvata ja tulkita taulukoiden ja numeroi-
den avulla (Koppa). Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruumenetelminä voivat 
olla esimerkiksi haastattelu tai sähköinen kysely. Sen avulla pyritään ratkaisemaan lu-
kumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä. Kvantitatiivinen tutkimusmene-
telmä sopii erityisesti silloin, kun halutaan tutkia suuria ihmisryhmiä ja sen ideana onkin 
saada tietoa, joka on yleistettävissä. (Heikkilä 2008, 16–18.)  
 
Opinnäytetyössä päädyttiin käyttämään kvantitatiivista menetelmätapaa siksi, että sen 
avulla oli helppo tutkia suurta perusjoukkoa. Kyselylomake lähetettiin yhteensä 500 
opiskelijalle. Aineiston keruu toteutettiin sähköisellä kyselytutkimuksella, joka lähetet-
tiin kohderyhmään kuuluneille HAAGA-HELIAn opiskelijoille sähköpostitse. Kysely-
lomake laadittiin Webropol- sivuston avulla ja se sisälsi kuusi kysymystä, joista viisi oli 
strukturoituja kysymyksiä ja yksi avoin kysymys. Likertin 5-portaista asteikkoa käytettiin 
kyselylomakkeen kysymyksessä numero 5., jossa ääripäinä olivat täysin samaa mieltä ja 
täysin eri mieltä. Likertin 5-portaisessa asteikossa tuli valita asteikolta vaihtoehto, joka 
kuvasi vastaajan viimeisintä verkkokauppakokemusta parhaiten. Kyselyyn vastaaminen 
tapahtui anonyymisti ja vastausaikaa annettiin noin kaksi viikkoa. Aineiston keruun 
jälkeen vastaukset analysoitiin MS Office Excel - taulukko-ohjelmalla tehtyjen pylväs-
diagrammien avulla.  
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5.1 Tutkimuksen tausta 
Tutkimus HAAGA-HELIAssa opiskelevien nuorten aikuisten käyttökokemuksista 
verkkokaupassa toteutettiin syksyn 2012 aikana. Webropol- sivuston avulla laadittu 
sähköinen kyselylomake lähetettiin sähköpostitse yhteensä 500 HAAGA-HELIAn 
opiskelijalle. Linkki kyselyyn pidettiin avoimena kahden viikon ajan. Kyselylomakkee-
seen vastasi yhteensä 74 opiskelijaa ja tutkimuksen vastausprosentiksi saatiin 14,8 %. 
Kyselyyn vastanneista yhdellä vastaajalla oli vastauslomakkeessa huomattavia puutteita, 
joten sitä ei voinut ottaa huomioon analysoitaessa tutkimustuloksia. Kyselyyn vastan-
neista 73,0 % oli naisia ja 27,0 % miehiä (Taulukko 4.).  
 
Taulukko 4. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma 
 
Kyselyn kohderyhmäksi valittiin HAAGA-HELIAssa opiskelevat nuoret aikuiset ja 
ikäjakaumaksi valittiin opiskelijat, jotka kuuluvat pääasiassa ikäryhmään 18–27-vuotiaat. 
Hyväksyttyjä vastauksia saatiin yhteensä 73 kappaletta ja vastaajien iät jakaantuivat alla 
olevan kuvion mukaisesti (Kuvio 3.).  
 
 
Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma 
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Ikä (vuosia) 
Sukupuoli Lukumäärä % - osuus 
Nainen 53 73,0 
Mies 20 27,0 
Yhteensä 73 100,0 
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Kyselyyn vastanneista suurin osa kuului ikäryhmään 21–23-vuotiaat, jolloin tämän 
ryhmän prosenttiosuudeksi saatiin 56,0 % otettaessa kaikki kyselyyn vastanneet huomi-
oon. Seuraavaksi eniten vastaajia löytyi ikäryhmästä 24–26-vuotiaat ja ryhmän prosent-
tiosuus oli 22,0 %. Vastaajista 18,0 % kuului ikäryhmään 18–20-vuotiaat. Kaikista vähi-
ten vastaajia kuului ikäryhmään 27-vuotiaat tai vanhemmat, jonka prosenttiosuus olikin 
vain 4,0 % kaikista vastaajista.  
 
5.2 Verkkokauppojen käyttö ja käytettävyys 
 
Kuvio 4. Milloin olet tilannut tuotteita tai palveluita verkkokaupasta?  
 
Kyselylomakkeen kysymyksessä 3 kysyttiin, milloin on viimeksi ostanut tuotteita tai 
palveluita verkkokaupoista (Kuvio 4.). Saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, 
että verkkokauppoja käytetään melko aktiivisesti. Vastaajista jopa 94,0 % oli ostanut 
tuotteita tai palveluita jostain verkkokaupasta viimeisen kuuden kuukauden aikana. 
Noin 3,0 % vastasi ostaneensa tuotteita tai palveluita jostakin verkkokaupasta viimeksi 
viimeisen 12 kuukauden aikana. Ainoastaan 3,0 % vastaajista ei ollut ostanut tuotteita 
tai palveluita verkkokaupasta viimeisen 12 kuukauden aikana, vaan viimeisimmästä os-
totapahtumasta oli kulunut aikaa vähintään vuosi. Verkkokauppojen käytön yleisyydes-
tä nuorten aikuisten keskuudessa nykypäivänä kertoo se, että kaikki vastaajat olivat os-
taneet tuotteita tai palveluita verkkokaupasta kuitenkin joskus, vaikka viimeisimmästä 
ostotapahtumasta olisikin kulunut jo jonkin verran aikaa.  
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Tilastokeskuksen tekemästä tutkimuksesta selviääkin, että nuoret aikuiset ja aikuiset 
ostavat eniten tuotteita ja palveluita verkosta, kun tutkitaan kaikkien suomalaisten 
verkkokauppakäyttäytymistä. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan kaksi kolmasosaa 
kaikista suomalaisista osti verkosta tuotteita tai palveluita viimeisen vuoden aikana. Ti-
lastokeskuksen tutkimuksessa selvisi myös, että tuotteita tai palveluita verkkokaupasta 
ostivat eniten 25–34-vuotiaat suomalaiset. Tästä ikäryhmästä jopa 67,0 % oli ostanut 
tuotteita tai palveluita viimeisen kolmen kuukauden aikana. Seuraavaksi eniten tuotteita 
tai palveluita verkkokaupasta ostivat 35–44-vuotiaat suomalaiset, joista ainakin 61,0 % 
oli ostanut verkon kautta viimeisen kolmen kuukauden aikana. Seuraavaksi eniten tuot-
teita tai palveluita verkkokaupasta ostivat edellä mainitun ikäryhmän jälkeen ikäryhmät 
16–24-vuotiaat ja 45–54-vuotiaat. Näiden prosenttiosuudeksi kyseisissä ikäryhmissä tuli 
54,0 %. Tämän tutkimuksen avulla voidaan todeta, että aktiivisimpia verkkokaupan 
käyttäjiä ovat Suomessa juurikin aikuiset ja nuoret aikuiset. (Tilastokeskus 2012.)  
 
Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin, mihin tarkoitukseen kohderyhmä verkkokauppoja 
pääsääntöisesti käyttää (Kuvio 5.). Verkkokauppoja ei useinkaan käytetä pelkästään 
tuotteiden tai palveluiden tilaamiseen, vaan niitä saatetaan käyttää ensisijaisesti tuotetie-
tojen tutustumiseen tai tuotteiden vertailemiseen. Internetin tuomien uusien mahdolli-
suuksien vuoksi, monet saattavat tehdä tuotevertailun verkossa ja esimerkiksi kustan-
nussyistä ostaa tuotteen perinteisestä myymälästä. Vertailua voi tehdä joko verkko-
kauppojen sivuilla tai käyttämällä esimerkiksi Hintaseuranta.fi- sivustoa, jossa voi ver-
tailla tuotteiden hintoja eri verkkokaupoissa. Hintavertailusivustoilla kuluttaja pystyy 
vertailemaan useita eri tuotteita keskenään ja sen perusteella päättää, mistä tuotteen 
ostaa. Pääsääntöisesti kuluttajat tekevätkin ostopäätöksensä sen mukaan, mistä tuotteen 
tai palvelun saa edullisimmin. Verkosta tilaamista saatetaan myös välttää ja suosia perin-
teistä myymälää, jos esimerkiksi toimituskustannukset nousevat kohtuuttoman suuriksi.  
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Kuvio 5. Vastaajien ensisijainen käyttäytyminen verkkokaupassa 
 
Kuviosta 5. nähdään, miten vastaajien käyttäytyminen verkkokaupoissa on jakautunut. 
Kyselyyn vastanneista suurin osa, noin 50,0 % ilmoitti, että käyttää verkkokauppoja 
pääasiassa tuotteiden ja palveluiden ostamiseen. Eli käytännössä kuluttaja menee ha-
luamansa verkkokaupan sivuille, etsii tuotteen tai palvelun ja lopullisen ostopäätöksen 
tekemisen jälkeen siirtää sen ostoskoriinsa ja tekee tilauksen. Vastaajista 26,0 % käyttää 
verkkokauppoja ensisijaisesti tuote- tai palveluvalikoiman vertailemiseen. Tällöin tuot-
teiden ja palveluiden ominaisuuksiin sekä tuotetietoihin tutustutaan etukäteen ja eri 
verkkokauppojen valikoimia sekä tuotteiden ja palveluiden hintoja ja ominaisuuksia 
vertaillaan ennen lopullisen ostopäätöksen tekemistä. Kuluttajan mielestä parhaimman 
vaihtoehdon löytämisen jälkeen tuote tai palvelu ostetaan joko perinteisestä myymälästä 
tai suoraan verkkokaupasta. Kyselyyn vastanneista noin 24,0 % ilmoitti, että käyttää 
verkkokauppoja ensisijaisesti tutustuen tuote- tai palveluvalikoimaan. Tuotetta tai pal-
velua ei tällöin välttämättä osteta verkkokaupasta vaan kuluttaja saattaa tutustua tuot-
teen ominaisuuksiin etukäteen Internetissä, jotta tietää perinteiseen myymälään men-
nessä, mikä tuote tai palvelu on hänen tarpeillensa paras. Lopullinen ostopäätös kuiten-
kin saatetaan tehdä vasta myymälässä. Tutustuminen tuotteeseen tai palveluun etukä-
teen vähentää muun muassa riskiä ostaa vääränlaista tuotetta tai palvelua. Usein myös 
henkilökohtaista asiakaspalvelua tai myyjien neuvoa tarvitseva suuntaa mieluummin 
perinteiseen myymälään, koska sieltä asiakaspalvelua saattaa olla nopeammin saatavilla.  
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Kuvio 6. Tilauksen tekeminen verkkokaupassa oli nopeaa 
 
Tilauksen tekeminen verkkokaupassa on usein nopeaa etenkin, jos sivuston käytettä-
vyys on hyvä ja ostaja tietää tarkalleen mitä etsii. Lisäksi tapa, jolla valikoima on verk-
kokaupassa esillä, saattaa nopeuttaa tilauksen tekemistä huomattavasti. Kyselytutki-
muksessa selvisi, että suurimman osan mielestä tilauksen tekeminen verkkokaupassa oli 
ollut viimeisimmän verkkokauppakokemuksen perusteella nopeaa (Kuvio 6.). Kysely-
lomakkeen viidennessä kysymyksessä käytettiin asteikkona Likertin 5-portaista asteik-
koa, jonka ääripäinä olivat täysin samaa mieltä ja täysin eri mieltä. Jopa noin 70,0 % 
vastaajista oli täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa asioiminen oli ollut nopeaa. 
Tutkimuksessa selvisi, että vastaajista noin 25,0 % oli jokseenkin samaa mieltä, että ti-
lauksen tekeminen oli nopeaa.  Noin 4,0 % ei ollut eri mieltä eikä samaa mieltä kysyttä-
essä tilauksen tekemisen nopeudesta verkkokaupassa. Vain 1,0 % vastaajista oli asioi-
misen nopeudesta jokseenkin eri mieltä ja saatujen vastausten mukaan kukaan vastaajis-
ta ei ollut täysin eri mieltä.  
 
Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaankin todeta, että suurimman osan mielestä 
verkkokaupoissa asioiminen oli ollut nopeaa. Tutkimustulosten perusteella verkko-
kauppojen käytettävyys on saattanut olla hyvä ja sivustot ovat saattaneet olla selkeät, 
jolloin tilaaminen on ollut sujuvaa ja vaivatonta sekä halutut tuotteet ovat löytyneet 
nopeasti. Lisäksi nopeutta voidaan selittää sillä, että ostaja on ollut tietoinen siitä, mitä 
etsii ja ostopäätös on ollut selkeä jo verkkokauppaan mennessä.  
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Taulukko 5. Tilauksen tekeminen verkkokaupassa oli nopeaa 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies 
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 62,3 % 90,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 30,2 % 10,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 5,7 % 0,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 1,9 % 0,0 % 
Täysin eri mieltä 0,0 % 0,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Kun tarkastellaan ristiintaulukointia miesten ja naisten välillä voidaan todeta, että lähes 
kaikki miesvastaajista olivat olleet täysin tyytyväisiä tilauksen tekemisen nopeuteen 
verkkokaupassa (Taulukko 5.). Kukaan miehistä ei ollut kokenut tilaamisen olleen hi-
dasta. Naiset olivat hieman tyytymättömämpiä, sillä heistä noin 1,9 % oli jokseenkin eri 
mieltä ja 5,7 % naisista ei osannut sanoa, oliko eri mieltä vai samaa mieltä.  
 
5.3 Verkkokauppojen tuote- tai palveluvalikoima 
 
Kuvio 7. Verkkokaupan valikoima vastasi odotuksiani 
 
Verkkokauppojen valikoima saattaa vaihdella paljon riippuen siitä, mitä tuotetta tai pal-
velua verkkokauppa myy. Eri sesongit, vaihtuvat trendit tai erilaiset kampanjat saattavat 
vaikuttaa siihen, mitä verkkokauppa pystyy tarjoamaan asiakkailleen. Tällöin verkko-
kauppa ei välttämättä pysty vastaamaan kysyntään ja valikoimaan saattaa tulla puutteita. 
Sesonkien aikana tuotteita tai palveluita saattaa mennä paljon enemmän ja myös tilauk-
sia tulee enemmän, jolloin saatavuus saattaa huonontua merkittävästi ja toimitusajat 
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pidentyä. Kyselytutkimuksessa kysyttiin vastaajien tyytyväisyyttä verkkokaupan vali-
koimaan ja siihen, kuinka se oli vastannut ostajan odotuksia (Kuvio 7.). Tutkimuksen 
mukaan verkkokauppojen tuote- ja palvelutarjontaan oltiin oltu tyytyväisiä. Noin 48,0 
% vastaajaa oli täysin samaa mieltä, että verkkokaupan valikoima oli vastannut odotuk-
sia. Noin 48,0 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä, että valikoima täytti ostajan 
odotukset tilausta tehdessä. Noin 3,0 % vastaajista ei ollut eri mieltä eikä samaa mieltä 
asiasta ja ainoastaan 1,0 % vastaajista oli sitä mieltä, ettei verkkokaupan valikoima täy-
sin vastannut odotuksia.  
 
Taulukko 6. Verkkokaupan valikoima vastasi odotuksiani 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies,  
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 45,0 % 55,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 55,0 % 30,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 0,0 % 10,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 0,0 % 5,0 % 
Täysin eri mieltä 0,0 % 0,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Tarkasteltaessa eroja miesten ja naisten vastausten välillä voidaan todeta, että miehet 
olivat olleet hieman tyytymättömämpiä verkkokauppojen tarjoamaan valikoimaan (Tau-
lukko 6.). Tutkimuksen perusteella naiset olivat kaikki joko täysin samaa mieltä tai jok-
seenkin samaa mieltä siitä, että verkkokaupan valikoima oli vastannut odotuksia. Kui-
tenkin miehistä vain 5,0 % oli ollut jokseenkin eri mieltä, eikä kukaan ollut täysin eri 
mieltä. Voidaan kuitenkin todeta, että miehetkin olivat olleet suhteellisen tyytyväisiä 
tarjolla olleeseen valikoimaan.  
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Kuvio 8. Löysin haluamani tuotteen tai palvelun verkkokaupasta 
 
Kyselytutkimuksessa pyrittiin selvittämään, olivatko vastaajat löytäneet verkkokaupasta 
sen, mitä he olivat sieltä lähteneet hakemaan (Kuvio 8.). Suurin osa vastaajista noin 
64,0 % oli täysin samaa mieltä siitä, että oli löytänyt etsimänsä tuotteen tai palvelun 
verkkokaupasta. Noin 23,0 % oli jokseenkin samaa mieltä, että verkkokauppa oli tar-
jonnut juuri sitä, mitä oli alun perin etsinytkin. Noin 3,0 % vastaajista ei ollut eri mieltä 
eikä samaa mieltä ja ainoastaan 1,0 % vastaajista oli täysin eri mieltä eli verkkokauppa ei 
ollut tarjonnut sitä, mitä ostaja oli sieltä etsinyt. Voidaan siis todeta, että suurin osa vas-
taajista sai verkkokaupasta sen, mitä oli sieltä lähtenytkin hakemaan ja valikoima oli 
vastannut monen vastaajan odotuksia. Osa vastaajista onkin saattanut löytää verkko-
kaupasta osan haluamistaan tuotteista, jolloin valikoima ei välttämättä ole aivan täysin 
vastannut odotuksia. Tämä saattaa selittää ainakin osittain sen, että osa vastaajista oli 
valinnut vaihtoehdoksi jokseenkin samaa mieltä.  
 
Taulukko 7. Löysin verkkokaupasta haluamani tuotteen tai palvelun 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies 
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 62,0 % 70,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 36,0 % 20,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 2,0 % 5,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 0,0 % 0,0 % 
Täysin eri mieltä 0,0 % 5,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
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Taulukon 7. perusteella voidaan todeta miesten olleen hieman tyytymättömämpiä halu-
tun tuotteen tai palvelun löytymiseen verkkokaupasta, mutta toisaalta taas jopa 90,0 % 
miehistä oli täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. Naisista keskimäärin kaikki 
olivat olleet tyytyväisiä ja ainoastaan 2,0 % ei osannut sanoa omaa mielipidettään. Voi-
daan todeta, että tämän tutkimukseen vastanneiden henkilöiden mielestä verkkokaup-
pojen valikoima oli ollut hyvä tai ainakin melko hyvä. Verkkokaupan valikoimaan oltiin 
oltu tyytyväisiä ja todennäköisesti ostajan tarpeet olivat myös tulleet tyydytetyiksi. 
 
 
Kuvio 9. Muiden kommentit tuotteesta tai palvelusta vaikuttivat ostopäätökseeni 
 
Tutkimuksen avulla haluttiin kartoittaa, kuinka muiden kuluttajien kommentit, koke-
mukset tai mielipiteet olivat vaikuttaneet lopulliseen ostopäätökseen asioidessa verkko-
kaupassa (Kuvio 9.). Melko usein toisten kuluttajien negatiiviset palautteet tai kommen-
tit jostakin tuotteesta tai palvelusta vaikuttavat helposti kuluttajan lopulliseen ostopää-
tökseen. Positiiviset kommentit taas vastaavasti saattavat vauhdittaa ostopäätöksen te-
kemistä ja lisätä verkkokaupan myyntiä. Kuluttajan ostoprosessiin kuuluukin vaihe, 
jossa hän etsii etukäteen tietoa ja kommentteja tuotteesta tai palvelusta, jolla ostajan 
tarve saadaan tyydytetyksi. Tiedonhaun lähteinä voivat olla omat kokemukset, sosiaali-
set lähteet, kaupalliset tietolähteet ja ei-kaupalliset lähteet. (Bergström & Leppänen 
2009, 140–142.) Kyselytutkimuksen avulla saatiin selville, että noin 13,0 % vastaajista 
oli täysin samaa mieltä siitä, että muiden kommentit verkkokaupan tuotteesta tai palve-
lusta oli vaikuttanut lopulliseen ostopäätökseen. Noin 44,0 % oli jokseenkin samaa 
mieltä, että muiden kommentit olivat vaikuttaneet ostopäätökseen viimeisimmässä 
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verkkokauppa-asioimisessaan. Tällöin kuluttaja huomioi ostopäätöstä tehdessä muiden 
kommentit, mutta ei välttämättä antanut niiden täysin vaikuttaa lopulliseen ostopäätök-
seensä. Kuluttajien tarpeet kuitenkin saattavat erota toisistaan, jolloin muiden kom-
menttien ei välttämättä anneta vaikuttaa lopulliseen päätökseen niin paljoa. Noin 18,0 
% ei ollut eri mieltä eikä samaa mieltä muiden kommenttien vaikutuksesta lopulliseen 
ostopäätökseen. Vastaajista noin 15,0 % oli jokseenkin eri mieltä muiden kommenttien 
vaikutuksesta lopulliseen ostopäätökseen. Hieman vähemmän noin 10,0 % oli täysin eri 
mieltä eli muiden kommenttien ei ollut annettu vaikuttaa lainkaan lopulliseen ostopää-
tökseen. Vastausten perusteella voidaankin todeta, että suurimman osan vastaajista os-
topäätökseen olivat vaikuttaneet myös muiden kommentit tai palautteet verkkokaupan 
tuotteesta tai palvelusta. Muiden kuluttajien mielipiteet oli otettu huomioon ja lopulli-
nen ostopäätös tehtiinkin vasta sen jälkeen. Lopullinen ostopäätös riippuu kuitenkin 
siitä, ovatko kommentit halutusta tuotteesta tai palvelusta negatiivisia vai positiivisia.  
 
 
Kuvio 10. Verkkokaupasta ostaminen oli edullisempaa kuin perinteisestä myymälästä 
 
Vastaajilta kysyttiin mielipidettä siitä, oliko verkkokaupasta ostaminen ollut edullisem-
paa kuin tuotteen tai palvelun ostaminen perinteisestä myymälästä (Kuvio 10.). Jopa 
41,0 % prosenttia oli täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupasta sai tuotteen tai pal-
velun edullisemmin kuin ostamalla sen perinteisestä myymälästä. Vastaajista 29,0 % oli 
jokseenkin samaa mieltä verkkokauppojen edullisuudesta verrattuna perinteiseen myy-
mälään. Hieman vähemmän eli noin 21,0 % vastaajista ei ollut eri mieltä eikä samaa 
mieltä verkkokauppojen edullisemmasta hintatasosta perinteiseen myymälään verrattu-
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na. Tämän perusteella voidaan todeta, että ostaja ei välttämättä ole ollut tietoinen, mi-
ten hinnat erosivat verkkokaupan sekä perinteisen myymälän välillä tai toisaalta voi olla 
myös mahdollista, ettei tuotetta tai palvelua ole edes saanut perinteisestä myymälästä. 
Ainoastaan 5,0 % vastaajista oli jokseenkin eri mieltä, että verkkokauppojen hinnat oli-
sivat olleet edullisempia kuin perinteisessä myymälässä. Ja vähemmistö vastaajista noin 
3,0 % oli täysin eri mieltä verkkokauppojen edullisuudesta verrattaessa perinteiseen 
myymälään. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin sitä mieltä, että verkkokaupasta ostami-
nen oli ollut edullisempaa kuin perinteisestä myymälästä. Tietenkin verkkokaupan tuot-
teen tai palvelun hintaan vaikuttavat myös esimerkiksi toimituskustannukset, jotka saat-
tavat nousta melko korkeiksi etenkin, jos tilattu tuote on iso tai sen matka varastolta 
tilaajalle on pitkä. Tällöin tuotteen saattaa saada perinteisestä myymälästä edullisemmin.  
 
Taulukko 8. Verkkokaupasta ostaminen oli edullisempaa kuin perinteisestä myymälästä 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies 
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 38,0 % 50,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 28,0 % 30,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 25,0 % 15,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 8,0 % 0,0 % 
Täysin eri mieltä 2,0 % 5,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Taulukosta 8. nähdään naisten ja miesten väliset mielipide-erot, kysyttäessä mielipidettä 
verkkokauppojen hintatasosta verrattaessa perinteiseen myymälään. Voidaan todeta, 
että miehistä suurin osa oli sitä mieltä, että verkkokaupasta ostaminen oli ollut edulli-
sempaa. Naisten vastaukset hajaantuivat melko paljon ja osa vastaajista noin 10,0 % oli 
sitä mieltä, että perinteinen myymälä olisi ollut kuitenkin edullisempi. Moni vastaaja, 
naisista 25,0 % ja miehistä 15,0 %, oli valinnut vaihtoehdon, ei eri eikä samaa mieltä. 
Voidaan todeta, että heidän mielestään verkkokaupassa asioiminen oli saattanut olla 
lähes samanhintaista kuin perinteisessä myymälässä.  
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5.4 Asiakaspalvelun saatavuus verkkokaupassa 
 
Kuvio 11. Asiakaspalvelua oli saatavilla verkkokaupassa sitä tarvitseville 
 
Kysyttäessä kohderyhmältä mielipidettä asiakaspalvelun saatavuudesta verkkokaupassa, 
vastaukset hajaantuivat melko paljon (Kuvio 11.). Enemmistö vastaajista noin 32,0 % ei 
ollut eri mieltä eikä samaa mieltä asiakaspalvelun saatavuudesta verkkokaupassa, jossa 
oli viimeksi tehnyt ostoksia. Tämän tuloksen perusteella voidaan todeta, ettei ostaja ole 
välttämättä ollut tietoinen minkälaista asiakaspalvelua sivustolla mahdollisesti olisi tar-
jolla ja sen vuoksi ei ole ollut varma, olisiko asiakaspalvelua ollut helppo saada verkko-
kaupassa, jos sitä olisi tarvinnut. Toisaalta taas, jos ostaja ei asiakaspalvelua ole tarvin-
nut, ei hän ole sen saatavuuteen ehkä kiinnittänyt edes huomiota. Seuraavaksi eniten 
vastaajista noin 30,0 % oli jokseenkin samaa mieltä ja vastaajista 23,0 % oli täysin sa-
maa mieltä, että asiakaspalvelua oli saatavilla asioidessa verkkokaupassa. Vain noin 5,0 
% oli täysin eri mieltä ja noin 10,0 % jokseenkin eri mieltä, että asiakaspalvelua olisi 
ollut saatavilla verkkokaupassa, jossa oli asioinut viimeksi. Vastauksiin vaikuttaa paljolti 
myös se, minkälaisessa verkkokaupassa kuluttaja on viimeksi asioinut. Verkkokaupat 
kuitenkin saattavat tarjota asiakaspalvelua toisistaan eroavilla tavoilla. Jotkin verkko-
kaupat panostavat enemmän asiakaspalveluun ja monesti asiakaspalvelun saatavuuden 
tärkeys verkkokaupassa riippuu siitä, millaista tuotetta tai palvelua se myy.  
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Taulukko 9. Asiakaspalvelua oli saatavilla verkkokaupassa sitä tarvitseville 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies 
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 20,8 % 30,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 22,6 % 50,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 37,7 % 15,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 11,3 % 5,0 % 
Täysin eri mieltä 7,5 % 0,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Kysyttäessä asiakaspalvelun saatavuutta verkkokaupasta, voidaan todeta naisten ja 
miesten välillä olevan melko paljon eroja (Taulukko 9.). Suurin osa miehistä oli jok-
seenkin samaa mieltä, että verkkokaupasta saa asiakaspalvelua, jos sitä tarvitsee. Naiset 
olivat olleet miehiä hieman tyytymättömämpiä asiakaspalvelun saatavuuteen. Naisista 
11,3 % oli jokseenkin eri mieltä ja 7,5 % täysin eri mieltä, että palvelua oli saatavilla ja 
tämän perusteella voidaankin tutkimustuloksen perusteella todeta, että he olisivat ehkä 
tarvinneet asiakaspalvelua, mutta eivät ole tienneet mistä sitä saa. Suurin osa naisista 
37,7 % ei ollut eri eikä samaa mieltä. Tämä tulos osoittaa, että naiset olivat hieman tie-
tämättömämpiä kuin miehet siitä, kuinka asiakaspalvelua saa verkkokaupassa.  
 
5.5 Maksutapavaihtoehdot ja toimitusajat  
 
Kuvio 12. Verkkokauppa tarjosi minulle mieleisiä maksutapavaihtoehtoja 
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Verkkokaupat olivat pääasiassa tarjonneet kyselyyn vastaaville opiskelijoille mieluisia 
maksutapavaihtoehtoja (Kuvio 12.). Jopa 52,0 % vastaajan mielestä verkkokauppa oli 
tarjonnut juuri sen maksutapavaihtoehdon, minkä ostaja olikin halunnut valita. Vastaa-
jista noin 36,0 % oli jokseenkin samaa mieltä, että verkkokauppa oli tarjonnut mieleisiä 
maksutapavaihtoehtoja ja noin 5,0 % ei ollut eri eikä samaa mieltä. Ainostaan 7,0 % 
vastaajista oli jokseenkin eri mieltä maksutapavaihtoehtojen riittävyydestä ja he olisivat-
kin toivoneet monipuolisempaa tarjontaa maksutapavaihtoehtoihin. Nykypäivänä useat 
verkkokaupat tarjoavat monipuolisia maksutapavaihtoehtoja, joka taas mahdollistaa 
sen, että mahdollisimman moni asiakas voi viedä ostoprosessinsa loppuun verkossa 
turvallisin ja luottavaisin mielin.  Kuitenkin esimerkiksi useista ulkomaalaisista verkko-
kaupoista ostettaessa, ainoaksi maksutavaksi kelpaa luottokortti, jota taas monellakaan 
suomalaisella nuorella opiskelijalla ei ole mahdollisuutta hankkia. Kun maksutapavaih-
toehtoja on vähän, vaikuttaa se myös jonkin verran tilausten määrään. Tällöin ostopro-
sessi saattaa jäädä kesken ja ostaja saattaa siirtyä joko toiseen verkkokauppaan tai ostaa 
tuotteen perinteisestä myymälästä, jos se on mahdollista. Kun ostajalla on mahdollisuus 
valita itselleen juuri se mieleisin maksutapavaihtoehto, on todennäköisintä, että osto-
prosessi viedään loppuun asti.  
 
Taulukko 10. Verkkokauppa tarjosi minulle mieleisiä maksutapavaihtoehtoja 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies 
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 50,9 % 55,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 37,7 % 30,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 5,7 % 5,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 5,7 % 10,0 % 
Täysin eri mieltä 0,0 % 0,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Kysyttäessä mielipidettä verkkokauppojen tarjoamista maksutapavaihtoehdoista mies-
ten ja naisten mielipiteet jakaantuivat melko tasaisesti (Taulukko 10.).  Naisista 50,9 % 
ja miehistä 55,0 % oli täysin samaa mieltä maksutapavaihtoehtojen riittävyydestä. Ris-
tiintaulukoinnin perusteella voidaan todeta miesten olleen hieman tyytymättömämpiä 
naisiin verrattuna, sillä 10,0 % miehistä oli jokseenkin eri mieltä. Kyselylomakkeen 
avoimessa kysymyksessä toivottiin lisää maksutapavaihtoehtoja, mutta kukaan vastaaja 
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ei ollut kuitenkaan täysin eri mieltä tässä kysymyksessä. Voidaan todeta, että maksuta-
pavaihtoehtoihin oltiin oltu kuitenkin pääasiassa tyytyväisiä.  
 
 
Kuvio 13. Tilaukseni toimitettiin minulle luvatun toimitusajan puitteissa 
 
Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, kuinka hyvin tilaukset oli toimitettu luvatun toi-
mitusajan puitteissa (Kuvio 13.). Suhteellisen moni vastaajista, noin 60,0 % oli täysin 
samaa mieltä, että tilaus oli toimitettu siinä ajassa, mitä oli luvattu tilausta tehdessä. 
Oman kokemukseni mukaan verkkokaupat ovat parantaneet toimitusaikoja viime vuo-
sina ja tilatut tuotteet voidaankin usein saada kotiin jo muutaman päivän sisällä tilauk-
sesta. Seuraavaksi eniten noin 27,0 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä, että tila-
ukset olivat saapuneet siinä ajassa, mitä olikin luvattu. Täysin eri mieltä toimitusajoista 
oli noin 3,0 % ja jokseenkin eri mieltä noin 4,0 %. Tulosten perusteella voidaan todeta, 
että ostajat olivat olleet tyytyväisiä verkkokauppojen lupaamiin toimitusaikoihin ja tila-
ukset olikin pääasiassa toimitettu luvatun ajan puitteissa. Vaikka toimitusajat saattavat 
joskus venyä pitkiksikin luvatusta toimitusajasta, voidaan niitä pitää usein kuitenkin 
harvinaisempina ja yksittäisinä tapauksina. Tutkimustulos on verkkokauppojen kannalta 
hyvä, sillä lyhyet toimitusajat tuovat kilpailuetua verkkokaupalle. Joskus toimitukset 
saattavat viivästyä esimerkiksi tilattujen tuotteiden kuljetus- tai saatavuusongelmien 
vuoksi. Toimitusaikojen venymiset voivat usein olla myös verkkokaupasta riippumat-
tomia.  Toimitusaikojen venyessä olisikin hyvä, että ostajaa informoitaisiin mahdolli-
simman nopeasti verkkokaupan toimesta. Tällöin saatettaisiin välttyä monilta väärinkä-
sityksiltä ja ylimääräisiltä yhteydenotoilta.  
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Taulukko 11. Tilaukseni toimitettiin minulle luvatun toimitusajan puitteissa 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies 
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 64,2 % 50,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 24,5 % 35,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 3,8 % 10,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 3,8 % 5,0 % 
Täysin eri mieltä 3,8 % 0,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Taulukossa 11. on vertailtu naisten ja miesten mielipiteitä verkkokaupan luvattuihin 
toimitusaikoihin. Suurimmaksi osaksi tilaukset oli toimitettu luvatun ajan puitteissa ja 
sekä naiset että miehet olivat olleet tyytyväisiä. Voidaan todeta taulukon perusteella, 
että naiset olivat olleet hieman tyytymättömämpiä kuin miehet, sillä naisista 3,8 % oli 
täysin eri mieltä, kun taas miehistä ei kukaan ollut täysin eri mieltä. Miehistä 10,0 % ei 
ollut eri eikä samaa mieltä ja se voidaan osittain selittää sillä, että he eivät ole välttämät-
tä olleet tietoisia toimitusajan pituudesta. Toimitusajoissa pysyminen ja toimitusvar-
muus ovatkin tärkeitä verkkokaupan maineen kannalta. Olisi tärkeää myös asiakastyy-
tyväisyyden kannalta, että otetaan selvää, mistä toimitusaikojen viivästymiset ovat joh-
tuneet ja miten ne voidaan jatkossa välttää.  
 
 
Kuvio 14. Tilaukseni vastasi odotuksiani 
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Tutkimuksessa selvitettiin, olivatko vastaajien tilaukset vastanneet odotuksia, kun ne 
olivat saapuneet perille (Kuvio 14.). Yllättävän moni jopa noin 60,0 % vastaajista oli 
täysin samaa mieltä siitä, että tilaus oli vastannut odotuksia. Seuraavaksi eniten noin 
33,0 % oli jokseenkin samaa mieltä. Eri mieltä tilauksen vastaavuudesta kuluttajan odo-
tuksiin oli todella pieni osa vastaajista, ainoastaan 1,0 %. Jokseenkin eri mieltä ja ei eri 
eikä samaa mieltä vastanneista oli kumpaakin 3,0 % vastaajista. Tulos on mielestäni 
hieman yllättävä, sillä usein verkkokaupasta tilatut tuotteet saattavat kuitenkin erota 
aika paljonkin siitä, mitä annetaan verkkokaupan sivustolla ymmärtää. Verkkokaupassa 
ei kuitenkaan ole mahdollisuutta tutustua tuotteeseen lähemmin eikä sitä voi tunnustel-
la ennen kuin se on toimitettu ostajalle toisin kuin perinteisessä myymälässä. Tulokset 
voidaan selittää osittain ainakin sillä, että ostaja on tiennyt tarkasti mitä tilaa ja ottanut 
siitä etukäteen selvää. Myös tarkat tuotetiedot sekä mahdolliset muiden kommentit ovat 
saattaneet vaikuttaa siihen, että tilaus on vastannut odotuksia. Lisäksi tuote tai palvelu 
on saattanut olla ostajalle jo ennestään tuttu tai sama tuote on saatettu tilata jo aikai-
semmin, jolloin ostaja on ollut hyvin tietoinen siitä, mitä on tilannut.  
 
Taulukko 12. Tilaukseni vastasi odotuksiani 
 
Nainen 
(N=53) 
Mies 
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 56,6 % 70,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 35,8 % 25,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 1,9 % 5,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 3,8 % 0,0 % 
Täysin eri mieltä 1,9 % 0,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Taulukossa 12. nähdään naisten ja miesten väliset mielipide-erot, kun kysytään, kuinka 
tilaus oli vastannut kuluttajan odotuksia. Taulukosta nähdään, että sekä naisten että 
miesten mielestä tilaukset olivat vastanneet odotuksia. Naiset olivat olleet kuitenkin 
hieman miehiä tyytymättömämpiä. Miehistä kukaan ei ollut sitä mieltä, ettei tilaus olisi 
vastannut odotuksia. Naisista 3,8 % oli jokseenkin eri mieltä ja 1,9 % täysin eri mieltä. 
Syy siihen, että naiset olivat hieman miehiä tyytymättömämpiä saattaa olla se, että verk-
kokaupan antamat tiedot tuotteesta eivät ole vastanneet todellisia ominaisuuksia tai 
tilattu tuote on ollut esimerkiksi vaate, jonka oikeaa kokoa on ollut vaikea arvioida so-
vittamatta.  
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5.6 Verkkokauppojen turvallisuus ja luotettavuus  
 
Kuvio 15. Verkkokaupoista ostaminen oli turvallista ja luotettavaa 
 
Kuviossa 15. kuvataan vastaajien mielipidettä verkkokauppojen turvallisuudesta ja luo-
tettavuudesta. Noin 58,0 % vastaajista oli kokenut verkkokaupasta ostamisen täysin 
turvalliseksi ja luotettavaksi. Jokseenkin turvalliseksi ja luotettavaksi tilaamisen kokivat 
noin 36,0 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei ollut sitä mieltä, että verkkokaupasta os-
taminen olisi ollut täysin turvatonta ja epäluotettavaa. Ainoastaan 1,0 % vastaajista oli 
kokenut verkkokaupasta ostamisen jokseenkin turvattomaksi ja epäluotettavaksi. Noin 
5,0 % vastaajista ei ollut eri mieltä eikä samaa mieltä verkkokauppojen turvattomuudes-
ta ja luotettavuudesta. Mielestäni tulokset ovat melko mielenkiintoisia, sillä myös medi-
assa on keskusteltu vaarallisista sivustoista ja epäluotettavista verkkokaupoista, joista ei 
välttämättä tilauksia ole koskaan toimitettu, vaikka ne olisikin maksettu. Tuloksista voi-
daan kuitenkin todeta, että nuoret aikuiset, jotka tutkimuksessa olivat kohderyhmänä, 
saattavat olla kuitenkin hieman kokeneempia Internetin käyttäjiä kuin vanhemmat hen-
kilöt. Tämän vuoksi nuoret saattavatkin huomata epäilyttävät verkkokaupat ja osaavat 
näin myös välttää niitä. Nuoret ovat myös mielestäni hieman aktiivisempia sosiaalisessa 
mediassa kuten Facebookissa, jossa nykypäivänä muiden kommentit ja kokemukset 
tulevat selkeästi ja nopeasti esille. Turvallisuuden tunnetta lisäävät myös kotimaiset ja 
tunnetut verkkokaupat, joista onkin yleensä melko luotettavaa ja turvallista tehdä tila-
uksia. Lisäksi luotettavuutta saattaa lisätä se, että kuluttaja on tilannut verkkokaupasta 
aiemminkin tuotteita, eikä ostoprosessin aikana ole ollut minkäänlaisia ongelmia.  
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Taulukko 13. Verkkokaupasta ostaminen oli turvallista ja luotettavaa 
 
Nainen  
(N=53) 
Mies  
(N=20) 
Täysin samaa mieltä 54,7 % 65,0 % 
Jokseenkin samaa mieltä 39,6 % 25,0 % 
Ei eri eikä samaa mieltä 3,8 % 10,0 % 
Jokseenkin eri mieltä 1,9 % 0,0 % 
Täysin eri mieltä 0,0 % 0,0 % 
Yhteensä 100,0 % 100,0 % 
 
Taulukon 13. perusteella voidaan todeta, että sekä kyselyyn vastanneet miehet että nai-
set luottavat verkkokauppoihin ja pitävät niitä turvallisina. Etenkin miehistä kukaan ei 
ollut eri mieltä, ettei ostaminen olisi ollut turvallista tai luotettavaa. Naiset olivat hie-
man epävarmempia turvallisuudesta kuin miehet. Naisista 1,9 % oli jokseenkin eri miel-
tä verkkokaupan turvallisuudesta ja tätä voidaan selittää sillä, että ostotapahtumassa tai 
tuotteen toimituksessa on saattanut olla ongelmia. Voidaan todeta, että kuluttajat suo-
sivat tunnettuja ja hyvämaineisia verkkokauppoja, joista heillä on positiivinen mielikuva 
ja tällöin myös tilaaminen koetaan turvalliseksi.  
 
 
Kuvio 16. Suosittelisin verkkokauppaa tuttavalleni, jolle se ei ole ennestään tuttu 
 
Tutkimuksen perusteella tyytyväisyys verkkokauppoihin on kyselyyn vastanneilla nuo-
rilla aikuisilla melko hyvä ja moni vastaajista suosittelisikin mieluusti viimeksi käyttä-
määnsä verkkokauppaa tuttavalleen (Kuvio 16.). Jopa 62,0 % vastaajista oli täysin sa-
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maa mieltä ja noin 32,0 % vastaajista jokseenkin samaa mieltä siitä, että suosittelisi 
verkkokauppaa tuttavalleen. Noin 4,0 % vastaajista ei ollut eri mieltä eikä samaa mieltä, 
eikä näin ollen ollut varma, suosittelisiko verkkokauppaa. Ainoastaan 1,0 % vastaajista 
oli jokseenkin eri mieltä siitä, että suosittelisi verkkokauppaa tuttavalleen. Tulosten pe-
rusteella verkkokauppojen toimintaan oltiinkin oltu suhteellisen tyytyväisiä ja niitä mie-
luusti myös suositeltaisiin perheenjäsenille, ystäville ja tutuille. Tulos ei ollut yllättävä 
tarkasteltaessa aiempia kuvioita, sillä useammassa kysymyksessä suurin osa vastaajista 
oli ollut tyytyväinen tai melko tyytyväinen viimeksi käyttämänsä verkkokaupan toimin-
taan.  
 
5.7 Kehitysehdotukset verkkokaupoille 
Sähköisen tutkimuslomakkeen viimeinen kysymys oli avoin ja siinä kysyttiin vastaajilta 
kehitysehdotuksia verkkokaupoille, jotta kuluttajien verkkokauppakokemuksista tulisi 
aiempaa parempi. Tutkimustulosten mukaan suurin osa kyselyyn vastanneista opiskeli-
joista oli sitä mieltä, että heidän viimeisimmät ostokokemuksensa verkkokaupoissa oli-
vat olleet suhteellisen positiivisia. Suurimmaksi osaksi oltiin oltu tyytyväisiä verkko-
kauppojen toimintaan. Kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden mielestä verkkokaupoilla 
olisi kuitenkin vielä kehitettävää, jotta niiden toimintaa saataisiin vieläkin paremmaksi.   
 
Useamman vastaajan mielestä verkkokauppojen tuotteiden toimitus sekä niiden mah-
dollinen palautus tulisi saada ilmaiseksi. Ne verkkokaupat, joilla se on jo ilmaista, ovat-
kin saavuttaneet kilpailuedun muihin verkkokauppoihin verrattuna. Kuluttajat saatta-
vatkin usein suosia enemmän sellaisia verkkokauppoja, jotka tarjoavat ilmaiset toimitus- 
ja palautuskulut. Esimerkkinä tällaisesta verkkokaupasta pidettiin Play.com- sivustoa, 
josta vastausten perusteella saa usein edullisemminkin ja ilman toimituskuluja samoja 
tuotteita, mitä esimerkiksi muualta ei saa yhtä edullisesti. Tutkimuksessa ilmeni, että 
toimituskulujen ollessa liian suuria, jäivät kuluttajilta tuotteet kokonaan tilaamatta tai 
sitten ne tilattiin muualta. Kehitysehdotuksena olikin, että verkkokaupat huomioisivat 
yhä paremmin, millä hinnalla postittavat tuotteensa. Myös maksutapavaihtoehtoja toi-
vottiin enemmän. Usean vastaajan mielestä verkkokaupat vaativat liian usein luottokor-
tilla maksamista. Tämä taas tuottaa vaikeuksia niille ostajille, jotka eivät pysty sitä hank-
kimaan tai niille, joilla sitä ei ole. Verkkokauppojen toivottiinkin kehittävän ja lisäävän 
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maksutapavaihtoehtoja siten, että esimerkiksi perinteisellä laskulla maksaminen onnis-
tuisi luottokortilla maksamisen ohella.      
 
Lopullisten toimituskulujen määrän selviämistä tilausprosessin aikana pidettiin hanka-
lana. Liian usein oli käynyt niin, että tuotteen toimituskulut selvisivät vasta sitten, kun 
ostaja oli syöttänyt kaikki omat tietonsa ja mahdollisesti myös vielä rekisteröitynyt pal-
veluun. Tämä koettiin hankalana juuri sen vuoksi, jos toimituskulut nousivatkin koh-
tuuttoman korkeiksi. Myös tuotteiden palautustavat koettiin olevan joillakin verkko-
kaupoilla suhteellisen huonosti näkyvillä ja sen vuoksi toivottiinkin parempia ohjeita ja 
selkeämpää informaatiota näkyviin.  
 
Verkkokauppojen toivottiin tulevaisuudessa lisäävän toimitustapavaihtoehtoja, sillä 
esimerkiksi kirjeessä tulleet cd-levyt ja pelit olivat menneet rikki kuljetuksessa, kun ne 
oli pakattu liian kevyesti. Yleisesti ottaen monipuolisia toimitustapavaihtoehtoja pidet-
tiin positiivisena asiana. Useampi vastaaja oli pettynyt myös kohtuuttoman pitkiin toi-
mitusaikoihin. Joillakin oli kokemuksia verkkokaupoista, jotka olivat luvanneet lyhyitä 
toimitusaikoja, mutta todellisuudessa tuote oli saattanut tulla vasta usean viikon kulut-
tua. Lisäksi toivottiin, että verkkokaupat ilmoittaisivat asiakkaalle esimerkiksi sähköpos-
titse, tekstiviestillä tai ilmoituksella tilauksen yhteydessä, jos toimitusaika venyykin 
huomattavasti luvatusta. Tällöin asiakas olisi tietoinen tilauksensa statuksesta reaaliajas-
sa, eikä esimerkiksi turhaan kyselisi myöhästyneen tilauksensa perään. Toimitusaikojen 
parantamisen lisäksi toivottiin selkeää ja mahdollisimman yksinkertaista tilausprosessia, 
jossa parhaassa tapauksessa asiakas näkisi reaaliaikaisesti, missä vaiheessa tilausproses-
sia hän on. Lisäksi peräänkuulutettiin koko tilausprosessiin selkeyttä, jotta mahdollisten 
ongelmien selvittäminen olisi helpompaa ja vaivattomampaa. Esimerkkinä toivottiin, 
että erityisesti tiedot maksutavoista ja toimitusehdoista olisivat selkeämmin esillä ja vas-
taavasti helpommin löydettävissä. 
 
Verkkokauppojen heikkoutena pidettiin myös henkilökohtaisen asiakaspalvelun puutet-
ta. Hankalana pidettiin sitä, että myyjää ei voi verkkokaupassa niin sanotusti vetää hi-
hasta, kun apua tarvitsee, vaan asioista pitää itse ottaa selvää. Jonkinlaista suoraa vies-
tintäjärjestelmää myyjän ja asiakkaan välillä toivottiin, sillä henkilökohtaista neuvoa tar-
vitsevan asiakkaan koettiin olevan helpompi mennä perinteiseen myymälään. Mahdolli-
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suus neuvoa tarvitsevalle on toki tutkia keskustelupalstoja sekä muiden kuluttajien mie-
lipiteitä etukäteen, jos ei koe sen vievän liikaa vaivaa tai aikaa ja uskaltaa luottaa muiden 
mielipiteisiin. Useat vastaajat toivoivat yleisestikin verkkokauppojen panostavan asia-
kaspalveluun aiempaa paremmin. Mahdollisuutta saada asiakaspalvelua myös puheli-
mitse toivottiin, sillä monet kokivat sähköisen asiakaspalvelun olevan ajoittain melko 
hidasta. Asiakaspalvelun saatavuuden parantaminen tuo verkkokaupalle lyhyellä aikavä-
lillä huomattavia lisäkustannuksia, kun työvoimaa joudutaan kohdistamaan asiakaspal-
veluun tai rekrytoimaan lisää työntekijöitä. Pitkän aikavälin tähtäimellä asiakaspalvelun 
parantaminen voi kuitenkin lisätä myyntiä sekä tuoda verkkokaupalle kilpailuetua.  
 
Verkkokauppojen toivottiin kehittyvän tuoteluetteloiden, -kuvien ja -tietojen esille lait-
tamisessa. Tuoteluetteloita pidettiin joissain verkkokaupoissa vaikeaselkoisina. Tähän 
toivottiin parannusta esimerkiksi selkeyttämällä tuotteiden lajittelua sivustolla tai muilla 
esimerkeillä siitä, mitä mikäkin tuoteryhmä sisältää. Lisäksi joissakin verkkokaupoissa 
oli ollut epäselvää, missä voi tehdä lisäkyselyjä, jos tuotteen tai palvelun kuvaus ei kerro 
kaikkea, mitä kuluttaja haluaa tuotteesta tai palvelusta tietää. Joidenkin verkkokauppo-
jen tuotetiedot olikin koettu lisäksi puutteellisiksi tai pahimmassa tapauksessa ne saat-
toivat puuttua kokonaan.  
 
Varsinkin vaatteita ja asusteita myyvät verkkokaupat kuten Asos.com ja Nelly.com oli-
vat saaneet kehuja siitä, että sivustolla myytävistä vaatteista näki halutessaan kuvien 
lisäksi myös videoita, joissa malli kävelee sivustolla vaate päällä. Tähän ominaisuuteen 
oltiin tyytyväisiä, sillä vastaajien mielestä vaatteesta tai asusteesta sai paljon paremman 
käsityksen, kun näki miten se elehti liikkeen mukana ja miten materiaali käyttäytyi liik-
keessä. Videoiden toivottiin lisääntyvän myös muissa vaatteita myyvissä verkkokaupois-
sa. Lisäksi ehdotettiin, että kenkiä ja asusteita myyvät verkkokaupat merkitsisivät selke-
ästi tuotteen kohdalle, jos koot eroavat merkittävästi normaalista. Muotiin ja vaatteisiin 
keskittyvien verkkokauppojen toivottiin myös järjestävän enemmän alennusmyyntejä. 
Esimerkiksi Yhdysvalloissa asiakkaita houkutellaan verkkokauppojen asiakkaiksi sään-
nöllisesti erilaisilla kupongeilla ja tarjouksilla. Vastaajan kokemuksen mukaan alennuk-
set alkavat Yhdysvalloissa – 25,0 %, kun taas Suomessa toimivissa verkkokaupoissa 
samankaltaisia alennuksia näkee harvoin tai ei lainkaan ja yhtä suuria alennuksia onkin 
harvinaista saada mistään.  
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Yhtenä kehitysehdotuksena oli niin sanottujen Online Chat-palveluiden lisääminen 
verkkokauppojen yhteyteen sekä mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa muiden kulutta-
jien kanssa. Lisäksi toivottiin, että kommenttien antajille annettaisiin esimerkiksi alen-
nuskoodi seuraavalle ostokerralle, sillä harvemmin käyttäjät jättävät palautetta sivustol-
le, vaikka se vaikuttaisi paljon myös muiden ostopäätökseen. Tämän kehitysehdotuksen 
haittapuolena verkkokaupan kannalta ovat kuitenkin negatiiviset palautteet, jotka taas 
toisaalta saattavat vähentää myyntiä merkittävästi. Toisaalta taas tyytyväisten asiakkai-
den antamat positiiviset kommentit voivat lisätä verkkokaupan myyntiä paljon. Palaut-
teiden avulla verkkokauppa oppii tuntemaan paremmin oman asiakaskuntansa ja sen 
avulla kehittämään toimintatapojansa.   
 
Myös verkkokauppojen käytettävyyteen sekä sivustojen rakenteeseen haluttiin paran-
nusta. Esimerkiksi tuotevalikoiman selaaminen tulisi saada aiempaa selkeämmäksi ja 
nopeammaksi. Toiveena olikin, että asiakkaalle annetaan mahdollisuus määrittää, kuin-
ka monta tuotetta tulee yhdellä sivulla näkyviin, sillä harva jaksaa selata sivua alas loput-
tomiin. Monien verkkokauppojen toivottiin myös kehittävän hakutoimintojaan, jotta 
asiakas löytäisi etsimänsä tuotteet nopeasti ja saisi tehtyä järkevän haun rajauksen. Joi-
denkin tuotteiden oli koettu olevan vaikea paikantaa juuri tarjonnan laajuuden takia ja 
tähän ehdotettiinkin ratkaisua alakategorioiden riittävyydellä.  
 
Verkkokauppojen läpinäkyvyyden ja kilpailun edistämisen kannalta ehdotettiin, että 
kaikki verkkokaupat liittyisivät Hintaseuranta.fi – kaltaiseen palveluun. Tämänkaltaisen 
palvelun kautta kuluttajalla olisi mahdollisuus löytää se verkkokauppa, josta tuotteen tai 
palvelun saa kaikista edullisimmin. Hintaa kun pidetään käytännössä yhtenä tärkeimpä-
nä tekijänä ostopäätöksen tekemisessä. 
 
5.8 Yhteenveto tutkimustuloksista 
Melkein kaikki tähän tutkimukseen vastanneista henkilöistä olivat tilanneet tuotteita ja 
palveluita verkkokaupoista viimeisen 12 kuukauden aikana. Tämä tulos kertookin sen, 
että verkkokaupat ovat nousseet jo melko yleiseksi palveluksi perinteisen kaupan ohel-
le. Tuotteiden ja palveluiden tilaamista verkkokaupasta voidaan pitää jo suhteellisen 
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yleistyneenä käytäntönä varsinkin nuorien aikuisten keskuudessa. Verkkokauppoja suo-
sitaankin juuri niiden helppouden, nopeuden ja vaivattomuuden vuoksi.  
 
Opinnäytetyön empiirisessä osiossa tehdyn tutkimuksen tulosten perusteella voidaan 
todeta, että HAAGA-HELIAssa opiskelevat nuoret aikuiset olivat pääasiassa olleet 
tyytyväisiä viimeisimpään verkkokauppa-asioimiseensa. Voidaan todeta myös, että os-
taminen verkkokaupasta on nuorten aikuisten ikäryhmässä yleistä ja sitä harrastetaan 
perinteisen kaupan ohella aktiivisesti. Vastaajista suurin osa käyttää verkkokauppoja 
tuotteiden tai palveluiden tilaamiseen eikä niinkään tuote- tai palvelutietojen tutustumi-
seen tai tuotteiden tai palveluiden vertailemiseen. Tämän tutkimuksen tulosten perus-
teella ei kuitenkaan voida todeta vastaajien tyytyväisyyttä kaikkiin verkkokauppakoke-
muksiin, sillä tutkimuksessa kysyttiin ainoastaan mielipidettä viimeisimmästä verkko-
kauppakokemuksesta. Jos tutkimus olisi tehty koskien kaikkia verkkokauppakokemuk-
sia, olisi vastaamisesta saattanut tulla melko hankalaa, jos kokemukset olisivat eronneet 
huomattavasti toisistaan.  
 
Vastaajien viimeisimmän verkkokauppakokemuksen perusteella erityisen tyytyväisiä 
oltiin oltu muun muassa verkkokauppojen tarjoamiin maksutapavaihtoehtoihin, tuote- 
tai palveluvalikoimaan sekä luvattuihin toimitusaikoihin. Tyytyväisiä oltiin oltu myös 
verkkokauppojen turvallisuuteen ja luotettavuuteen. Lisäksi moni vastaaja oli ollut tyy-
tyväinen siihen, että tilaus oli vastannut odotuksia. Eniten hajontaa vastauksissa ilmeni-
vät väitteissä, joissa kysyttiin mielipidettä verkkokauppojen asiakaspalvelun saatavuu-
desta, muiden kuluttajien kommenttien vaikuttavuudesta lopulliseen ostopäätökseen ja 
verkkokaupasta ostamisen edullisuuteen verrattuna perinteiseen myymälään.  
 
Kun tarkastellaan kysymyksiä, joista tehtiin miesten ja naisten vastausten välillä ristiin-
taulukoinnit, voidaan todeta mielipide-erojen vaihdelleen jonkin verran riippuen siitä, 
mitä kysyttiin. Kun kysyttiin viimeisimmän tilauksen tekemisen nopeutta verkkokau-
passa, voitiin ristiintaulukointien perusteella todeta, että miehet olivat olleet hieman 
tyytyväisempiä verrattuna naisiin. Naiset olivat taas miehiä tyytyväisempiä siihen, että 
verkkokaupan valikoima oli vastannut odotuksia. Toisaalta taas miehet olivat olleet 
hieman tyytyväisempiä asiakaspalvelun saatavuuteen ja verkkokauppojen toimitusaikoi-
hin kuin naiset. Naiset eivät myöskään pitäneet verkkokauppoja yhtä turvallisina ja luo-
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tettavina kuin miehet ja miehet olivat olleet hieman naisia tyytyväisempiä siihen, että 
tilaus oli vastannut odotuksia.  
 
Vaikka saatujen tutkimustulosten perusteella kohderyhmä oli ollut viimeisimmän verk-
kokauppakokemuksensa perusteella pääasiassa tyytyväisiä ostoprosessiin, ehdotettiin 
verkkokaupoille kuitenkin paljon kehityskohteita. Kohderyhmä oli tyytymätön erityises-
ti joidenkin verkkokauppojen melko korkeisiin toimituskuluihin. Toimituskulut toivot-
tiinkin kokonaan ilmaisiksi mahdollisten palautuskulujen ohella. Moni vastaaja oli jou-
tunut pettymään suhteettoman korkeiksi nousseisiin toimituskuluihin, joiden vuoksi 
myös tilausprosessi oli jouduttu lopulta keskeyttämään. Moni vastaaja oli joutunut pet-
tymään myös verkkokauppojen sekaviin sivustoihin sekä niiden käytettävyyteen. Joista-
kin verkkokaupoista oli muutaman vastaajan mielestä ollut vaikeaa löytää haluttua tuo-
tetta tai palvelua niiden heikon käytettävyyden vuoksi.  
 
Verkkokauppojen toivottiin huomioivan tulevaisuudessa entistä paremmin myös asia-
kaspalvelun saatavuus. Asiakaspalvelun saaminen voi olla monelle kuluttajalle tärkeää ja 
sen puute voi usein saada asiakkaan siirtymään perinteiseen kauppaan verkkokaupan 
sijasta. Tutkimustuloksissa selvisi, että melko useat vastaajista olivat epävarmoja, mistä 
asiakaspalvelua saa verkkokaupoissa. Monesti verkkokaupoissa joutuukin ottamaan 
asioista itse selvää, jos haluaa välittömästi vastauksen ongelmaansa. Monien verkko-
kauppojen sivustoilta löytyvät vastaukset yleisimpiin kysymyksiin, mutta usein henkilö-
kohtaista asiakaspalvelua tarvitseva ei löydä vastausta kysymykseensä näitä kanavia pit-
kin. 
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6 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tutkimusosuuden tavoitteena oli selvittää, millaisia kokemuksia HAA-
GA-HELIAssa opiskelevilla nuorilla aikuisilla oli ollut viimeksi, kun tuotteita tai palve-
luita oli tilattu verkkokaupasta. Lisäksi pyrittiin selvittämään, mitä mieltä nuoret aikuiset 
olivat verkkokaupan eri ominaisuuksista koko ostoprosessin aikana ja mitä asioita verk-
kokauppojen tulisi vielä kehittää. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, että tut-
kimuksen kohderyhmän viimeisimmät verkkokauppakokemukset olivat olleet pääasias-
sa myönteisiä. Muun muassa verkkokauppojen turvallisuuteen, luvattuihin toimi-
tusaikoihin, maksutapavaihtoehtoihin sekä valikoimaan ja tuotteiden tai palveluiden 
saatavuuteen oltiin oltu tyytyväisiä.   
 
Tutkimuksesta saatujen vastausten perusteella verkkokauppojen suurimmat kehityskoh-
teet liittyivät sivustojen käytettävyyteen, toimituskulujen pienentämiseen, monipuolisiin 
maksutapavaihtoehtoihin, laajaan tuote- tai palveluvalikoimaan sekä asiakaspalvelun 
saatavuuteen. Esimerkiksi monissa verkkokaupoissa toimituskulut ovat yhä maksulliset 
ja ne saattavat usein nousta melko suuriksi. Poistamalla toimituskulut kokonaan tai pie-
nentämällä niitä huomattavasti, voisi verkkokauppa saada kilpailuetua muihin toimijoi-
hin nähden. Useilla verkkokaupoilla on kampanjoita, joissa tarjotaan ilmaiset toimitus-
kulut, kun tuote tilataan määrätyn ajan sisällä. Lisäksi joissakin verkkokaupoissa kulut-
tajalle tarjotaan ilmainen toimitus, kun tilauksen loppusumma ylittää tietyn rahamäärän.  
Mielestäni tällaisia kampanjoita verkkokauppojen tulisi hyödyntää yhä useammin, sillä 
tutkimuksen perusteella ilmaiset toimituskulut sekä alennuskampanjat ovat juuri niitä 
asioita, joita kuluttajat arvostavat verkkokaupoissa. Kampanjoita tai muita alennus-
myyntejä tulisi mainostaa enemmän ja yhä useampia kanavia pitkin. Usein tällaiset 
kampanjat jäävät huomioimatta tai ne huomataan vasta sitten, kun ne ovat jo päätty-
neet.  
 
Oman kokemukseni mukaan asiakaspalvelun saatavuus verkkokaupoissa on usein mel-
ko vaikeaa, eivätkä monetkaan kuluttajat ole tietoisia, millä tavalla myyjää olisi helpoin 
lähestyä verkossa. Verkkokauppojen sivuilla on usein sähköisiä lomakkeita, joilla voi 
lähestyä myyjää, mutta vastauksen saaminen saattaa kuitenkin kestää muutaman päivän 
etenkin, jos verkkokaupan asiakaspalvelu on ruuhkautunut. Verkkokauppojen kannat-
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taisikin panostaa yhä enemmän asiakaspalveluun, jota olisi asiakkaan saatavilla samaan 
aikaan, kun hän asioi verkkokaupassa. Verkkokauppojen tulisikin kehittää jonkinlainen 
suora viestintäpalvelu, jossa asiakas pystyisi olemaan vuorovaikutuksessa myyjään reaa-
liaikaisesti. Tulevaisuudessa verkkokauppojen tulisi keskittyä juuri niihin asioihin, jotka 
parantavat niiden kilpailukykyä ja tuovat niille kilpailuetua markkinoilla. Erityisen pal-
jon huomiota kannattaisi kiinnittää hyvän ja nopean asiakaspalvelun saatavuuteen, 
verkkokauppojen sivustojen käytettävyyteen sekä huokeisiin toimituskuluihin.  
 
Kuluttajat arvostavat verkkokaupassa nopeutta, vaivattomuutta sekä koko tilaus-
toimitusketjun sujuvuutta. Verkkokaupassa asioimisen tulee olla myös luotettavaa, eikä 
kuluttaja saa tuntea oloaan turvattomaksi asioidessaan verkossa. Verkkokaupan toimin-
taan voidaankin olla tyytyväisiä silloin, kun asiakas kokee ostoprosessin onnistuneen ja 
asiakkaalle tehdyt lupaukset pidetään. Verkkokaupan sivuston hyvä käytettävyys tekee 
ostoprosessista usein melko sujuvan ja tällöin asiakkaan on myös helppo löytää tuote 
tai palvelu, jota etsii. Nykyään monet kuluttajat arvostavat verkkokauppoja, jotka otta-
vat ympäristöasiat huomioon. Esimerkiksi ympäristöystävällistä pakkaamista ja kulje-
tusta pidetään kohtuullisen suuressa arvossa ja ne saattavatkin usein vaikuttaa kulutta-
jan lopulliseen ostopäätökseen.  
 
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että verkkokauppa on nopeutensa ja vaivat-
tomuutensa vuoksi erityisen hyvä palvelu silloin, kun kuluttaja tietää tarkalleen, mitä 
tarvitsee. Halutun tuotteen tai palvelun tilaaminen sujuu usein nopeasti ja se on mah-
dollista saada kotiovelle asti jopa muutaman päivän sisällä. Verkkokaupoissa asioiminen 
koetaan usein helppona tapahtumana, mutta sen haittoina saattavat usein olla luotta-
muksen puute ja turvattomuuden tunne. Kuluttaja saattaa tuntea turvattomuutta eten-
kin, jos verkkokauppa ei ole hänelle ennestään tuttu. Pelko siitä, ettei maksettu tilaus 
ikinä tulekaan perille, saattaa ohjata kuluttajan käyttämään verkkokaupan sijasta perin-
teistä myymälää. Kuluttajan epävarmuuden ja mahdollisten muiden ongelmien vuoksi, 
lopullisen ostopäätöksen tekeminen perinteisessä myymälässä on usein helpompi vaih-
toehto. Perinteisessä myymälässä asioidessaan kuluttaja säästää omaa aikaa ja vaivaa, 
kun saa juuri sen tuotteen tai palvelun, joka on omille tarpeilleen paras mahdollinen. 
Lisäksi henkilökohtaista asiakaspalvelua tarvitseva tai sitä vaativa saa ostotarpeensa tyy-
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dytetyksi todennäköisesti helpommin asioimalla perinteisessä myymälässä, josta asia-
kaspalvelua saa usein melko helposti. 
 
Älypuhelimien yleisyys nykypäivänä mahdollistaa sen, että verkkokaupasta voi tilata 
paikasta riippumatta. Verkkokaupan sivuston tulisi olla suunniteltu kuitenkin siten, että 
sitä on mahdollista käyttää myös pienemmältä ruudulta tai sivustoa voi selata mobiili-
versiona. Lisäksi sosiaalisen median suosio etenkin nuorten aikuisten keskuudessa saat-
taa vaikuttaa usein kuluttajan lopulliseen ostopäätökseen. Omia mielipiteitä ja kom-
mentteja saa nykyään helposti usean sivuston kuten Facebookin tai Twitterin avulla 
suurenkin yleisön näkyville. Myös nopeasti yleistyneen bloggaamisen ansiosta omat 
arviot tilatuista tuotteista tai palveluista saattavat vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin 
sekä verkkokaupan myyntiin myös jonkin verran. Blogeissa on usein mahdollista olla 
vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja tällöin myös esimerkiksi omien verkkokauppako-
kemusten jakaminen on suhteellisen helppoa.  Jos kuluttaja on epävarma jostakin verk-
kokaupasta tai sieltä tilaaminen vaikuttaa turvattomalta, kannattaakin tietoa etsiä etukä-
teen Internetistä, sillä nykyään muiden kokemuksia tai kommentteja on melko vaiva-
tonta löytää. Sosiaalisen median käytön yleistyessä kuluttajan ostopäätökseen saattaa 
vaikuttaa enemmän se, mitä yrityksen toiminnasta puhutaan ja millainen maine sillä on 
kuin se, mitä yritys yrittää markkinoinnillaan viestiä toiminnoistaan ulkoisille sidosryh-
milleen.  
 
6.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
Tutkimuksen tuloksista saattaa tulla sattumanvaraisia, jos otoskoko on pieni. Etenkin 
kyselytutkimuksissa kannattaakin huomioida joskus suureksi nouseva poistuma eli kato. 
(Heikkilä 2008, 30.) Kadolla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jättäneiden määrää. 
Jos tilastoyksikkö puuttuu kokonaan, kutsutaan katoa yksikkökadoksi. Jos joitakin 
muuttujien yksittäisiä arvoja puuttuu, puhutaan silloin eräkadosta. (Heikkilä 2008, 43.)  
 
Kyselytutkimus lähetettiin yhteensä 500 opiskelijalle. Kyselyn vastausprosentiksi saatiin 
14,8 % ja se jäikin melko alhaiseksi. Vastausprosentin alhaisuus on melko yleistä säh-
köisissä kyselyissä. Kyselylomakkeen palauttamatta jättäneiden määrä tässä tutkimuk-
sessa nousi korkeaksi, jolloin vastausprosenttikin jäi pieneksi. Suureen katoon saattavat 
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vaikuttaa useat eri tekijät. Koska kyselylomakkeet lähetettiin sähköisesti, ei voida olla 
täysin varmoja, ovatko kaikki otokseen kuuluneet henkilöt vastaanottaneet lomakkeen. 
Lisäksi joillakin on saattanut vaihtua sähköpostiosoite tai toisaalta kyselytutkimus on 
saatettu lähettää vääriin osoitteisiin, jolloin se ei ole saavuttanut otokseen kuuluneita 
henkilöitä. Toisaalta taas katoa saattavat lisätä myös lukuisat sähköiset kyselyt, joita 
useille henkilöille on saattanut lyhyen ajan sisällä tulla ja tämän vuoksi kyselytutkimus 
on saattanut jäädä muiden samankaltaisten kyselyiden vuoksi huomioimatta. Mahdollis-
ten muiden tutkimusten lisäksi katoa ovat saattaneet lisätä myös opiskelijoiden kiireinen 
arkirytmi, jolloin vastaaminen kyselylomakkeeseen ei vain aikataulullisesti ole ollut 
mahdollista. Katoa voidaan selittää myös sillä, että henkilö ei ole käyttänyt verkko-
kauppaa koskaan tai aihe ei muuten ole ollut kiinnostava ja kynnys käyttää omaa aikaa 
tutkimukseen vastaamiseen on kasvanut.  
 
Tutkimus on onnistunut ja laadukas, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia laadit-
tuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimus tuleekin tehdä siten, ettei siitä aiheudu vastaajille 
haittaa ja se on rehellinen sekä puolueeton. (Heikkilä 2008, 29–30.) Reliabiliteetti ja 
validiteetti ovat tutkijalle tärkeitä, analysoitaessa tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyt-
tä. Reliabiliteetilla eli menetelmän tai mittarin luotettavuudella viitataan tutkimusmene-
telmän ja käytettyjen mittareiden kykyyn saavuttaa tarkoitettuja tuloksia. (Virtuaali am-
mattikorkeakoulu). Yksinkertaisuudessaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten 
tarkkuutta. Tutkimustulokset eivät saa olla sattumanvaraisia ja sen täytyy olla toistetta-
vissa. Tieteellisiä tuloksia ei tule yleistää siten, että ne menevät niiden pätevyysalueen 
ulkopuolelle. (Heikkilä 2008, 30.) Tutkimuksen sisäinen reliabiliteetti voidaan todeta 
mittaamalla samat tilastoyksiköt useammin kuin kerran. Ulkoisella reliabiliteetilla taas 
tarkoitetaan sitä, että mittaukset ovat toistettavissa myös muissa tutkimuksissa. (Heikki-
lä 2008, 187.)  
 
Validiteetilla tarkoitetaan sen pätevyyttä mitata juuri sitä, mitä sen on tarkoituskin mita-
ta mahdollisimman kattavasti ja tehokkaasti. Mittaria on osattava käyttää oikein ja se on 
pyrittävä kohdistamaan oikeaan kohteeseen, oikealla tavalla, jotta se tavoittaa kohteen 
myös oikeaan aikaan. (KvantiMOTV 2008.) Validilla mittarilla suoritetut tutkimukset 
ovat yleensä keskimäärin oikeita. Mittaustulokset eivät voi olla valideja, jos mitattavia 
käsitteitä ja muuttujia ei ole tarkoin määritelty. Validiutta on hankala tarkastella jälkikä-
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teen ja sen vuoksi se onkin varmistettava etukäteen huolellisen suunnittelun sekä tar-
koin harkitun tiedonkeruun avulla. Validiutta lisäävät perusjoukon tarkka määrittely, 
edustavan otoksen saanti ja korkea vastausprosentti. Lisäksi tutkimuslomakkeen kysy-
mysten tulee mitata oikeita asioita siten, että tutkimusongelma tulee katetuksi. (Heikkilä 
2008, 29–30.) Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan sitä vastaavatko mittaukset tutkimuk-
sen teoriaosassa esitettyjä käsitteitä. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sitä, tulkitsevat-
ko muut tutkijat kyseiset tutkimustulokset samoin. (Heikkilä 2008, 186.)  
 
Tähän opinnäytetyöhön tehtyä tutkimusta voidaan pitää melko pätevänä sekä luotetta-
vana. Vaikka vastausprosentti jäi melko pieneksi ja puuttuvien vastausten määrä oli 
huomattava, saaduissa vastauksissa oli havaittavissa paljon yhtäläisyyksiä ja useammassa 
vastauksessa ilmeni yhdenmukaisuuksia. On kuitenkin hyvä ottaa huomioon, että laa-
jennettaessa kohderyhmää koskemaan muitakin kuin opiskelijoita, olisivat varmasti 
myös vastausten yhtäläisyydet sekä tutkimuksen tulokset muuttuneet jonkin verran. 
Nyt kyselyn kohderyhmäksi valittiin ainoastaan opiskelevat nuoret aikuiset. Tämän li-
säksi myös avoimeen kysymykseen saatiin suhteellisen paljon samankaltaisia vastauksia, 
mikä taas lisää tutkimuksen reliabiliteettia. Myös avointen kysymysten vastaukset tuki-
vat muista kysymyksistä saatuja vastauksia. Tutkimuksen validiteettia lisäsi se, että kyse-
lylomakkeen kysymykset mittasivat oikeita asioita ja ne kattoivat tutkimusongelman. 
Melko suuren kadon vuoksi, tutkimustulokset eivät ole kuitenkaan kaikilta osin yleistet-
tävissä ja tutkimuksen luotettavuus heikkenee hieman. Tutkimuksen luotettavuutta lisä-
si, että kyselylomake oli kaikille vastaajille samanlainen, eivätkä tutkimuksen tekijän 
omat mielipiteet tai kokemukset esiintyneet kyselylomakkeen kysymyksissä. Kaksi 
otokseen kuulumatonta henkilöä testasivat sähköisen kyselylomakkeen, ennen kuin se 
lähetettiin sähköpostitse tutkimukseen valitulle kohderyhmälle. Testaus auttoi löytä-
mään kysymykset, jotka vastaaja saattaisi ymmärtää väärin sekä mahdolliset muut on-
gelmakohdat, jotka olisivat saattaneet vaikuttaa tutkimuksen lopputulokseen merkittä-
västi. Testauksen jälkeen sähköisestä kyselylomakkeesta pystyttiinkin muokkaamaan 
mahdollisimman selkeä ja ymmärrettävä.  
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6.2 Jatkotutkimusehdotukset 
Jälkeenpäin ajateltuna tutkimukseen olisi saanut syvyyttä ottamalla otokseen mukaan 
myös aikuisopiskelijat, jotka olisivat kuuluneet vanhempaan ikäryhmään. Näitä kahta 
ryhmää olisi ollut mielenkiintoista vertailla keskenään. Tähän opinnäytetyöhön tehtyä 
tutkimusta voisikin käyttää vertailukohteena, jos samankaltainen tutkimus tehtäisiin 
myös HAAGA-HELIAn aikuisopiskelijoille, jolloin kohderyhmän ikä olisi hieman tätä 
tutkimusta korkeampi. Tällöin voitaisiin vertailla kahta eri ikäryhmää, jolloin tutkimus-
tulokset saattaisivat olla myös hieman erilaisia. Lisäksi tätä tutkimusta voitaisiin käyttää 
apuna tutkimuksessa, jossa tutkittaisiin esimerkiksi millaisia verkkokaupan käyttäjiä 
nuoret aikuiset ovat HAAGA-HELIAssa. Tutkimuksessa voitaisiin tutkia esimerkiksi 
minkälaisia tuotteita tai palveluita nuoret aikuiset tilaavat eniten verkosta.  
 
6.3 Oppimisprosessi 
Opinnäytetyöprosessi oli melko työläs sekä aikaa vievä kokonaisuus, johon olinkin osit-
tain osannut varautua etukäteen. Työn aloittaminen oli aluksi melko vaikeaa, kun ko-
konaisuus ja työn rajaus olivat vielä hieman epäselviä. Opinnäytetyösuunnitelman sekä 
aikataulun laatiminen vauhdittivat työn etenemistä. Työni aiheen ajankohtaisuus sekä 
yleisyys auttoivat löytämään aiheeseen liittyviä lähteitä melko hyvin Internetistä ja oppi-
kirjoista. Lisäksi verkkokaupankäynnistä oli tehty myös paljon erilaisia tutkimuksia, joi-
ta pystyin hyödyntämään opinnäytetyössäni. Opinnäytetyön avulla verkkokaupankäyn-
tiin liittyvä teoria ja siihen liittyvät käsitteet tulivat selviksi minulle. Tutustuin myös 
verkkokauppojen tilaus-toimitusketjuun sekä kuluttajakäyttäytymiseen liittyvään teori-
aan tarkasti. Työn avulla opin tekemään kvantitatiivisen tutkimuksen, laatimaan sähköi-
sen kyselylomakkeen Webropol- sivuston avulla sekä analysoimaan saatua aineistoa 
Microsoft Office Excel 2007- ohjelman avulla. Määrällinen tutkimusmenetelmä sekä 
siihen liittyvät käsitteet tulivat minulle tutuiksi työn aikana. Opinnäytetyön avulla opin 
myös arvioimaan omaa ajankäyttöäni.  
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Liitteet 
Liite 1. Saatekirje  
Hei! 
Opiskelen liiketaloutta HAAGA-HELIAssa Pasilassa. Olen tekemässä opinnäytetyötä-
ni liittyen verkkokaupankäyntiin ja kohderyhmänäni ovat HAAGA-HELIAssa opiske-
levat nuoret aikuiset. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää opiskelijoiden verkkokaup-
patottumuksia sekä heidän tyytyväisyyttä verkkokauppojen toimintaan.    
Vastaajan henkilöllisyys ei paljastu tuloksista ja vastaukset käsitellään luottamuksellises-
ti. Kyselyyn vastaaminen vie aikaasi vain muutaman minuutin ja samalla vauhditat val-
mistumistani tradenomiksi.  
Kyselyyn pääset alla olevan linkin kautta. 
http://www.webropolsurveys.com/S/06DAF07705EC29F4.par 
Kiitos vastauksesta! 
Ystävällisin terveisin, 
Minna Nurmi 
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Liite 2. Kyselytutkimus  
 
 
 
